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Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit verschiedenen Formen der Beeinflussung 
durch Werbung und sozialer Gruppen auf das Individuum. Näher betrachtet werden 
verschiedene Werbeformen und deren Effekt auf das Konsumverhalten unter wahr-
nehmungspsychologischen Aspekten. Des Weiteren betrachtet die Autorin die Effekte 
sozialer Gruppen auf das Verhalten und die damit verbundenen Konsumhandlungen. 
Mit den erwähnten Betrachtungen soll die Vielseitigkeit und Komplexität der heutigen 
Einflüsse auf die Gesellschaft näher beleuchtet werden. Für eine rationale Schlussbe-
trachtung zieht die Autorin Schlüsse aus Statistiken zum Rauchverhalten seit 1975. In 
diesem Jahr wurde in Deutschland das Werbeverbot für Tabakwerbespots im Fernse-
hen und im Radio eingeführt. Diese Statistiken und Umfragen nimmt die Autorin zur 
Hilfe um den Effekt sozialer Gruppen und den Effekt des Werbeverbots auf das Kon-
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1 Einleitung – Hinführung zur Thematik 
Laut der Kommunikationsberatung Marquardt und Compagnie sind Menschen in 
Deutschland mit täglich 13.000 Werbebotschaften konfrontiert.1 Ist die Gesellschaft 
sich dieser Konfrontation bewusst und wie viele Werbeinhalte werden bewusst bzw. 
unterbewusst aufgenommen. Was macht die Werbung mit uns? Inwiefern beeinflusst 
Sie das Handeln der Gesellschaft. Des Weiteren wird die Frage behandelt, wie Medien 
im Allgemeinen und soziale Gruppen das Verhalten der Menschen steuern. Die soziale 
Umwelt und die darin existierenden Gruppen sind die folgenden: die Primärgruppe, 
also das Elternhaus, die Peer-Gruppe, die Schule und die Arbeitswelt.2 
Auf Grund von Social Media Plattformen und crossmedialer Werbung wird die Konfron-
tation mit Werbebotschaften immer größer. Inzwischen ist die Werbung oft nicht mehr 
eindeutig als solche zu erkennen und die Beeinflussung findet unterbewusst statt. 
Die vorliegende Arbeit untersucht unter anderem die Wirkung der Werbung auf den 
Konsumenten. Diese Untersuchung beinhaltet die Betrachtung der allgemeinen Wer-
bewirkung auf den Konsumenten. Diese Wirkung wird unter wahrnehmungspsycholo-
gischen Aspekten betrachtet. Die Werbung ist stets im Wandel und muss immer am 
Puls der Zeit sein. Aus diesem Grund werden verschiedene Werbeformen untersucht 
und anschließend die Wirkung der Werbung auf die Psyche des Empfängers näher 
beleuchet. Zudem wird analysiert wie der Konsument beeinflusst wird und wie tief die-
se Beeinflussung ist. 
Die Formen der Beeinflussung sind vielseitig. Nicht nur das Medium durch, dass Wer-
bung zum Rezipienten gelangt spielt eine Rolle, sondern auch das Involvement (Akti-
viertheit) mit dem der Rezipient die Werbung empfängt. Durch die „Neuen Medien“ 
steigt die Frequenz von Werbung, die nicht mehr eindeutig als solche zu erkennen ist. 
Selbst wenn das Individuum nur sehr gering an einem Produkt oder einer Marke inte-
ressiert ist wird es durch die hohe Frequenz der Konfrontation mit der Werbung unter-
bewusst beeinflusst. 
Des Weiteren ist der Einfluss auf das Verhalten des Einzelnen nicht nur gesteuert 
durch die heutigen Medien, sondern auch durch soziale Gruppen, in denen sich das 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
1 Vgl. Marquardt, O. (2013), https://www.marketing-boerse.de/Fachartikel/details/1338-Ueber-13000-
2 Vgl. Riesler, Maja (2012): “Wie dramatisch ist der Konsum von Alkohol und Tabak bei der Deutschen 
Jugend?“, In: Grin.com; http://www.grin.com/de/e-book/189089/konsumverhalten-jugendlicher 
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Individuum aufhält. In der Werbung vermittelte Werte und Einstellungen werden von 
Individuen übernommen. Durch die Orientierung an Werten die in der Werbung vermit-
telt werden kann sich langfristig das Verhalten in der Gruppe ändern. Die Beeinflus-
sung der Gesellschaft erfolgt durch bestimmte Stimuli. Der dabei ausgelöste Reiz führt 
zu einer bestimmten Einstellung und diese Einstellung wiederum zu einem Konsum-
verhalten. Genauso läuft es aber auch andersherum. Auch die Werbung orientiert sich 
an Wertewandeln in der Gesellschaft und passt Ihre Werbung an neue Werte an.  
Die Gründe für ein bestimmtes Verhalten des Einzelnen sind vielseitig und komplex. In 
der vorliegenden Arbeit soll diese Komplexität näher beleuchtet werden.  
Um Erkenntnisse aus den theoretischen Überlegungen in der Praxis ziehen zu können 
beschäftigt sich die Autorin mit der Auswirkung des Werbeverbots von Tabakwerbe-
spots seit 1975. Dazu betrachtet Sie in Kapitel 5 verschiedene Statistiken mit Zahlen 
zum Rauchverhalten in Deutschland seit 19753. Diese Statistiken sollen des Weiteren 
Aufschluss darüber geben wie stark der Effekt der sozialen Gruppe auf das Konsum-
verhalten des Individuums ist. 
1.1 Forschungsfrage und Zielformulierung 
In der vorliegenden Arbeit wird die Vielfältigkeit der Einflüsse auf das Konsumverhalten 
des Individuums analysiert. Die Autorin stellt sich die Frage, welche Einflüsse von au-
ßen unser Verhalten steuern. Sind es erstrangig Medien die Einfluss auf unser Verhal-
ten, auf unsere Werte und Einstellungen nehmen oder ist es das soziale Umfeld das 
unser Verhalten bestimmt? Nimmt ein Faktor mehr Einfluss oder sind die Einflüsse der 
beiden Faktoren (Werbung, soziale Gruppen) gleich stark? Wenn ein Faktor stärker ist, 
stellt sich die Frage warum dies der Fall ist. 
Um eine rationale Schlussbetrachtung erzielen zu können zieht die Autorin Statistiken 
zum Tabakkonsum zur Hilfe. Sie betrachtet bei diesen Statistiken den Einfluss sozialer 
Gruppen auf das Individuum. Des Weiteren beobachtet Sie, inwiefern sich das Verbot 
von Tabakwerbespots im Radio und im Fernsehen in Deutschland seit dem Jahre 1975 
auf die Bevölkerung und das Konsumverhalten ausgewirkt hat.4 Mit Hilfe der Beobach-
tung, welche Faktoren bei der Beeinflussung des Rezipienten eine Rolle spielen und 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
3 Einführung des Werbeverbots für Tabakwerbespots in Deutschland 
4 Niknafs, N., 2017, S.52 ff. 
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wie diese Faktoren sich auswirken, möchte die Autorin herausfinden, ob äußere Ein-
flüsse wie die Werbung oder doch das soziale Umfeld und die Persönlichkeit einen 
größeren Einfluss auf das Verhalten des Individuums haben. 
1.2 Methodik und Aufbau 
Um ein grundlegendes Verständnis für die Beeinflussung von Werbung zu schaffen 
werden im zweiten Kapitel verschiedene Werbewirkungsmodelle dargestellt.5 Dabei 
werden die wichtigsten Modelle erklärt. Darauffolgend werden moderne Werbeformen 
mit Bezugnahme auf die „Neuen Medien“ und crossmediale Werbeformen näher erläu-
tert. Bei der Beeinflussung, wie stark Werbung den Rezipienten beeinflusst, spielt auch 
die Aktivität mit der die Werbung betrachtet wird eine Rolle. Somit wird die Unterschei-
dung der Werbung unter Low- und High-Involvement im letzten Abschnitt des zweiten 
Kapitels erwähnt.6 Bei der Wirkung von Werbung und dem damit verbundenen Kon-
sumverhalten sind diverse wahrnehmungspsychologische Aspekte relevant, um die 
Prozesse beim Individuum zu verstehen. Fast alle Werbungen sprechen Gefühle und 
Emotionen an, weil dies nahezu ein Garant für erfolgreiche Werbung ist.  
Um der Forschungsfrage näher zu kommen werden des Weiteren der Einfluss der Per-
sönlichkeit und des Selbstkonzeptes näher analysiert. Genauso auch die Effekte sozia-
ler Gruppen und weitere soziale Faktoren die einen Einfluss auf das Konsumverhalten 
des Individuums haben. Um zu einem Ergebnis zu kommen werden zum Schluss der 
vorliegenden Arbeit Statistiken zum Tabakkonsum seit Werbeverbot von Tabakwaren 
(1975) beobachtet. Hier soll erkannt werden, ob die Werbung oder das soziale Umfeld 
schlussendlich eine größere Rolle für das Konsumverhalten spielt. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
5 Vgl. ebd., S.4 ff. 
6 Vgl. ebd., S.13 ff. 
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2 Betrachtung verschiedener 
Werbewirkungsmodelle 
Der folgende Abschnitt beschäftigt sich mit verschiedenen Modellen der Werbewir-
kung. Durch diese Modelle soll analysiert werden können wie Werbung ihre Wirkung 
erreicht. Die Modelle der Werbewirkung haben mehrere Funktionen. 
Sie dienen der Erklärung über die Entstehung der Werbewirkung. Dabei werden ver-
schiedene Ebenen der Werbewirkung unterschieden und bestimmte Bedingungen spe-
zifiziert, unter denen bestimmte Wirkungen zu erwarten sind. Außerdem dienen diese 
Modelle auch als Gestaltungsempfehlung für Werbung. Es lässt sich anhand eines 
Werbewirkungsmodells ableiten wie eine Werbung gestaltet werden sollte um den er-
wünschten Effekt beim Beworbenen zu erzielen. Des Weiteren zeigen diese Modelle, 
welche Testmethoden für die Messung von Werbewirkung angemessen sind. Bei-
spielsweise kann man mit Hilfe eines Modells erkennen, ob die Erinnerung an das Pro-
dukt ausreicht um einen Werbeerfolg zu erzielen oder ob andere Methoden besser 
geeignet wären. Eine weitere Funktion der Modelle ist die Information, worauf es in der 
Werbekommunikation ankommt. Hierbei wird eine Aussage darüber getroffen, ob die 
Aufmerksamkeit eine Einstellungsänderung beim Beworbenen bewirkt oder ob andere 
Ziele erreicht werden müssen um einen Werbeerfolg zu erzielen.7 
Es existieren zahlreiche Werbewirkungsmodelle. Die Verfasserin wird im folgenden 
Abschnitt die bekanntesten und üblichsten Modelle näher erläutern. 
Das sogenannte Grundmodell der Werbewirkung ist das Reiz-Reaktions-Modell, auch 
Stimulus-Response-Modell genannt. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
7 Vgl. Felser, 2015, S.9 
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Abbildung 1; Stimulus-Response–Modell 
Hierbei wird davon ausgegangen, dass die Werbung, der Stimulus ist durch den eine 
Reaktion beim Beworbenen ausgelöst wird. Man nimmt an, dass man ein Verhalten 
(Response/Reaktion) erklären kann, wenn man weiß, von welchem Umweltreiz (Stimu-
lus) es abhängt. Man spricht in Fachkreisen beim S-R-Modell über ein primitives Mo-
dell, da nichtbeobachtbare psychische Prozesse, die zwischen Reiz und Verhalten 
auftreten, nicht beachtet werden. 
Grundlage für dieses Modell ist das Sender–Empfänger–Modell. Dieses Modell liegt 
jeder verbalen und non-verbalen Kommunikation zu Grunde. Hier wird des Weiteren 
davon ausgegangen, dass der Sender eine kodierte Nachricht überbringt. Die Kodie-
rung in Bezugnahme auf die Werbung bedeutet, dass die Botschaften in Inhalte wie 
Bilder, Texte, und Lieder (Werbejingles) verwandelt werden. Die Botschaft wird kodiert, 
also verschlüsselt. Als gelungen kann man den Kommunikationsprozess erst bezeich-
nen, wenn der Empfänger die Botschaft im Sinne des Senders dekodieren, also ent-
schlüsseln kann. Hier gilt für den Kommunikationsprozess in der Werbung, dass der 
Empfänger genau verstehen muss, was der Sender ihm sagen will.8 
Gerade dieser vermeintlich leichte Kommunikationsprozess stellt eine Herausforderung 
in der Werbeindustrie dar. Häufig kommt beim Empfänger nicht die vom Sender ge-
wünschte Botschaft an.  
Ein gutes Beispiel für den gescheiterten Kommunikationsprozess zwischen Sender und 
Empfänger ist der bekannte Werbeslogan “Come in and find out“ der Parfümerieket-
te Douglas. Viele Empfänger verstanden den Satz falsch und zwar so: „Komm rein und 
finde wieder raus“. In diesem Fall hat die Dekodierung der Botschaft nicht geklappt. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
8 Vgl. Fischer et al., 2011, S.55 
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Aus diesem Grund sollte der Sender schon bei der Kodierung seiner Botschaft an die 
Dekodierungsmöglichkeiten des Empfängers denken.9 
Ein erweitertes Modell des erwähnten S-R-Modells ist das sogenannte S-O-R-Modell 
(Stimulus-Organismus-Response-Modell). Bei diesem Modell werden nun die psychi-
schen Prozesse im Organismus beachtet. Trotzdem steht der Einfluss der Umweltreize 
auf den Empfänger im Vordergrund. 
 
Abbildung 2: Stimulus-Organism–Response–Modell, John Dudovskiy (2013) 
Die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit verlangt die nähere Betrachtung der so-
genannten Stufenmodelle. Diese beschreiben detailliert die psychischen Prozesse und 
somit den unterbewussten Einfluss der Werbung auf den Konsumenten. Eines der po-
pulärsten, hierarchischen Stufenmodelle ist das sogenannte AIDA-Modell. Diesem 
Modell zufolge soll Werbung die folgenden Wirkungsstufen durchlaufen: Attention 
(Aufmerksamkeit wecken), Interest (Interesse entwickeln), Desire (Wunsch nach dem 
Produkt), Action (Kauf des Produkts). Dieses Modell beschreibt, dass die Reaktion mit 
der Aufmerksamkeit beginnt. Wenn es zu einer Reaktion mit hoher Aufmerksamkeit 
kommt, kann sich Interesse entwickeln. Auf der Grundlage des Interesses muss sich 
ein Wunsch nach dem Produkt entwickeln und dieses Interesse führt schlussendlich 
zur letzten Sequenz, der sogenannten Action, also der Konsumhandlung.10 
In Fachkreisen wird kritisiert, dass dem AIDA-Modell die Behauptung zu Grunde liegt, 
dass Werbung immer auf eine ähnliche Weise wirkt. Experten sagen dies sei unrealis-
tisch. 
Trotz dieser Kritik ist eindeutig, dass man Regeln und immer wiederkehrende Muster in 
der Werbewirkung feststellen kann.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
9 Vgl. ebd., S.55 
10 Vgl. Felser, 2015, S.9 ff. 
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In der Werbepsychologie unterscheidet man zwischen drei Modellen. Diese Modelle 
gehen alle von einer bestimmten Effekthierarchie aus. Allerdings ist die Reihenfolge 
der Effekte unterschiedlich und somit auch die Wirkmechanismen.11 
Die einfachste dieser Hierarchien ist die sogenannte Lernhierarchie: LEARN-FEEL-
DO. In der Lernhierarchie erhält der Rezipient eine Information über das Produkt und 
entwickelt dadurch eine Gefühlshaltung oder eine bestimmte Einstellung. Laut dieser 
Hierarchie richtet sich das Verhalten des Rezipienten nach den ausgelösten Gefühlen 
und Einstellungen. In der Dissonanz-Attributions-Hierarchie wird die LEARN-FEEL-
DO-Hierarchie umgedreht in die folgende Hierarchie: DO-FEEL-LEARN. Hier entwi-
ckelt sich erst ein bestimmtes Verhalten zu dem Produkt und nachträglich wird zu dem 
bestehenden Verhalten eine Einstellung entwickelt. Die dritte Hierarchie: LEARN-DO-
FEEL, gilt wenn die Konsumenten nur mit einem geringen Engagement an die Konsu-
mentscheidung herantreten. Hierbei lernen die Konsumenten durch ständige Konfron-
tation mit der Werbung unterbewusst ein bestimmtes Verhalten gegenüber dem 
Produkt und somit wird später ein bestimmtes Verhalten zu dem Produkt gefestigt.12 
Dieses Modell veranschaulicht den Involvement-Faktor bei der Werbewirkung.13 
Des Weiteren existiert das Zwei-Prozess-Modell. Hierbei unterscheidet man in der 
Intensität des Involvements. Der Begriff Involvement beschreibt wie stark bzw. aktiv 
sich der Konsument der Werbeinformation zuwendet. 
Im Zwei-Prozess-Modell unterscheidet man zwischen zwei Wegen der Aktiviertheit 
beim Konsumenten. Der Grad der Aktiviertheit führt hierbei zu zwei unterschiedlichen 
Wegen der Beeinflussung. 
Der erste Weg der Beeinflussung richtet sich nach der Qualität der Argumente in der 
Werbebotschaft und dem damit verbundenen Grad an Einstellungs- und Verhaltensän-
derungen. Bei einem hohen Involvement des Konsumentens geht man von einer star-
ken Qualität in der Argumentation der Werbebotschaft aus. In diesem Fall ist eine hohe 
Einstellungs- und darauffolgend eine Verhaltensänderung zu erwarten. Bei schwachen 
Argumenten ist die Änderung im Verhalten und in der Einstellung nicht zu erwarten. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
11  Vgl. ebd., S.10 ff. 
12  Vgl. ebd., S.11 
13 Niknafs, N., 2017, S.13 ff. 
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Für den zweiten Weg der Beeinflussung, wenn das Involvement des Konsumenten 
eher niedrig ist, spielen für die Beeinflussung des Konsumentens nicht so sehr die 
Qualität der Argumente (in der Werbebotschaft) eine Rolle, sondern vielmehr die Häu-
figkeit der Darbietung oder die Sympathie gegenüber der gezeigten Werbebotschaft. In 
diesem zweiten Prozess hat dann also nicht die Qualität der Argumentation, Einfluss 
auf das Verhalten des Konsumentens, sondern viel mehr die Häufigkeit der Konfronta-
tion (Frequenz) und die Sympathie gegenüber der Werbebotschaft.14 
Da in der vorliegenden Arbeit die verschiedenen Einflussfaktoren auf das Konsumver-
halten des Individuums beleuchtet werden, ist das Zwei-Prozess-Modell hier von hoher 
Relevanz. Im Zwei-Prozess-Modell geht es stark um den unterbewussten Einfluss von 
Werbung auf den Konsumenten Die meisten auch häufig in der Psychologie vorkom-
menden Zwei-Prozess-Modelle behaupten eine automatische Verhaltenssteuerung die 
einen unterbewussten Einfluss auf das Subjekt hat. Diese Verhaltenssteuerung kann 
so vorkommen, dass das Subjekt oft nichts von der Steuerung bemerkt. Bei diesen 
Prozessen redet man von impliziten Prozessen. Die Vielfalt der erwähnten Modelle 
spiegelt auch die Vielfalt der verschiedenen Techniken dar, mit denen Werbung auf 
unser Verhalten Einfluss nimmt. Eine wesentliche Unterscheidung ist die zwischen 
überlegten und kontrollierten Verhaltensweisen auf der einen Seite und automa-
tisierten bzw. reflexartigen Verhaltensweisen auf der anderen Seite.15 
Außerdem zeigt die Vielfalt der Modelle, die Komplexität, der verschiedenen Einflüsse 
auf das Konsumverhalten. Zusammenfassend lässt sich schon anhand der Diversität 
der Modelle erkennen, dass Werbung ein sehr komplexes und vielfältiges Phänomen 
ist. 
	    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
14 Vgl. Felser, 2015, S.10ff. 
15 Vgl. ebd., S.11 
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2.1 Erläuterung heutiger Werbeformen mit Bezug-
nahme auf crossmediale Werbeformen und die 
„Neuen Medien“ 
Wie bereits erwähnt spricht Werbung den Beworbenen auf verschiedene und komplexe 
Arten und Weisen an. Doch nicht nur der Einfluss auf das Verhalten des Konsumenten, 
sondern auch die verschiedenen Formen der Werbung, sind vielfältig. 
Auf Grund der „Neuen Medien“, zu denen man seit den 1980er Jahren neu hinzuge-
kommene, elektronische Medien zählt, wie z. B. das Internet, Email, SMS/MMS, Kiosk-
systeme (bspw. Fahrkartenschalter), Bildschirm-/Videotext und elektronische 
Programmführer am Fernseher, ist die Gesellschaft immer öfter mit Werbung konfron-
tiert. Hierbei handelt es sich oft um einen impliziten (unterbewussten) Prozess. Der 
Konsument erkennt heutzutage oft nicht mehr, dass es sich bei dem Gesehenen um 
eine Werbung handelt. 
Gerade diese Beeinflussung kann sehr starken Einfluss auf das Verhalten und die Ein-
stellung und schlussendlich auch auf das Konsumverhalten des Konsumenten haben. 
Die gängigste Form nach der Werbung in Zeitschriften, ist die Fernsehwerbung. Alleine 
in der Fernsehwerbung gibt es viele unterschiedliche Werbeformen. Neben der Block-
werbung, bei der ein Werbefilm in einem Werbeblock eingespielt wird, findet man auch 
immer häufiger sogenannte Tandemspots. Bei einem Tandemspot werden zwei oder 
mehrere Spots, die für das gleiche Produkt werben, innerhalb eines Werbeblocks kurz 
aufeinanderfolgend gezeigt.16  
Weitere Formen der Werbung im Fernsehen sind Gameshows, welche dann als Dau-
erwerbesendung gekennzeichnet sind. Zum Teil werden bei den Gameshows gezielt 
Produkte als Gewinnanreize angeboten. 
Im Kino und auch in Fernsehproduktionen findet man Werbung in Form der sogenann-
ten Produktplatzierung (Product Placement oder PP). Bei diesen Produktplatzierun-
gen erhofft sich der Werbende das, das jeweilige Produkt an Bekanntheitsgrad gewinnt 
und sich dies somit auf die positive Bewertung gegenüber dem Produkt, auswirkt. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
16 Vgl. Amann, C., http://filmlexikon.uni-kiel.de/index.php?action=lexikon&tag=det&id=4831,  
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Eine weitere relevante Form in der Werbung ist das sogenannte Sponsoring. 
Beim Sponsoring wird eine Veranstaltung von einer Firma gesponsert, dass heißt fi-
nanziell unterstützt. 
Ein bekanntes Beispiel für Sponsoring bietet das Unternehmen Red Bull GmbH17 das 
sportliche Veranstaltungen finanziell unterstützt und somit an Bekanntheitsgrad ge-
winnt.  
Die Inhaltstoffe dieses Getränks sind bei übermäßigem Verzehr gesundheitsschädlich 
und können zum Tod führen18.  
Dank des erfolgreichen Marketings wird das Produkt, trotz der möglichen negativen 
Einflüsse auf den Körper, mit Sportlichkeit und somit auch mit gesunden Attributen 
verbunden. 
Red Bull GmbH ist ein prägnantes Beispiel für den Werbeerfolg der mit einem Sponso-
ring erzielt werden kann. Durch ein erfolgreiches Marketingkonzept kann von den mög-
lichen Schäden des Getränks vollständig abgelenkt werden. Zusätzlich sponsert die 
Red Bull GmbH sportliche Veranstaltungen, die mit einem hohen Verletzungsrisiko für 
den Sportler einhergehen. Der Werbeslogan des Unternehmens ist hierbei „Die Gren-
zen des Machbaren verschieben.“19. Der Exkurs zu dieser Thematik ist für die vorlie-
gende Arbeit nicht relevant und somit beschließt die Autorin auf dieses Thema nicht 
weiter einzugehen. 
Neben dem Sponsoring gibt es noch die Werbeform: Merchandising. Das Merchandi-
sing beinhaltet die erweiterte Vermarktung eines Events. Bei dieser Form werden Fan-
artikel, wie z.B. T-Shirts zu dem jeweiligen Event verkauft.  
Werbung kann auch direkt am Verkaufsort stattfinden (Point of Purchase oder PoP). 
Am Verkaufsort werden Produkte oft durch Werbetafeln oder Proben beworben. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
17 Red Bull (engl.: roter Stier) ist ein Energiedrink des ästerreichischen Unternehmens Red Bull GmbH mit 
Hauptsitz in Fuschl am See in Österreich. (Gründung: 1984) 
18 Vgl. Wochit, http://www.focus.de/gesundheit/videos/red-bull-verleiht-fluegel-tod-aus-der-dose-das-
steckt-wirklich-in-dem-energy-drink-red-bull_id_5074337.html,  
19 Vgl. Buse, http://www.spiegel.de/spiegel/red-bull-als-sportsponsor-spiel-ohne-grenzen-a-1128037.html,  
Betrachtung verschiedener Werbewirkungsmodelle 11 
 
Eine weitere übliche Form der Werbung sind Hauswurfsendungen und Werbeprospek-
te.20 
Durch die heutige Möglichkeit der Digitalisierung von Informationen in Video, Bild, Ton 
und Textdateien und der damit verbundenen Veröffentlichung im Internet, erlebt auch 
die Werbung eine Art „digitale Revolution“. 
Das Internet ist das am schnellsten, wachsende Medium der Geschichte und durch die 
Möglichkeit in diesem Medium zu werben wächst auch die Diversität in den dort ange-
wendeten Werbeformen. 
Laut ZenithOptiMedia wird das Internet im kommenden Jahr (2018), dass Fernsehen 
als Werbemedium überholt haben.21 
Grund für das rapide Wachstum ist die Werbung in Suchmaschinen die sogenannte 
Direct-Response-Möglichkeiten bietet. In der Direct-Response-Werbung wird in meh-
reren aufeinanderfolgenden Stufen, regelmäßig Kontakt mit dem Kunden aufgenom-
men. Diese Werbeform erfolgt mit der Intention eine dauerhafte Kundenbindung 
herzustellen.22 
Die bereits erwähnten „Neuen Medien“ mit all den verschiedenen sozialen Netzwerken, 
Blogs, Video-Communities und Websites liefern viele Berührungspunkte (Costumer 
Touchpoints) mit dem Kunden und sorgen somit für eine große Diversität in der Errei-
chung der Kunden und somit auch auf deren Konsumverhalten. 
Mittlerweile unterscheidet man zwischen der sogenannten Offline- und Onlinewer-
bung. Kurz und knapp beschrieben gehören alle Marketingaktivitäten im Unternehmen 
die nicht zum Online Marketing gehören zum Offline Marketing. Briefe, die man an po-
tentielle oder Bestandskunden schickt, wie bspw. Flyer, Visitenkarten, Bonuskarten, 
Gutscheine gehören zum Offline Marketing.23 
Diese Form des Marketings ist nicht zu unterschätzen, denn die Werbung im öffentli-
chen Raum sorgt für einen Wiedererkennungswert. Vor allem im Bereich des 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
20 Vgl. Florack, http://www.werbepsychologie-online.com/index.php/einfuehrungthema/werbeformen,  
21 Vgl. Lortz, http://www.vivaki.de/presse/pressemeldungen/news-detailseite/investitionen-in-mobile-online-
werbung-uebersteigen-2018-die-in-desktop-werbung/aea0bd2796c887efa3fc117cf2ac8eb3/,  
22 Vgl. Esch, http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/direct-response-werbung.html,  
23 Vgl. Ley, http://www.gruender-welt.com/offline-marketing/,  
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Brandings, wo Werbende viel Wert auf unkritische, periphere Wahrnehmung setzen, 
kann diese Marketingform sehr erfolgreich sein. 
Ein weiterer wichtiger Punkt des Offline Marketings ist, dass diese Form der Werbung 
einen Bezug zur Realität darstellt. Kunden können durch das Anfassen und persönli-
ches in Augenschein nehmen des Produkts, eine Verbindung herstellen. So verankert 
sich das vorliegende Produkt im Gedächtnis des Kunden. 
Heutzutage müssen Unternehmen alle genannten Kommunikationskanäle (Fernsehen, 
Radio, Plakate, Internet etc.) nutzen um einen möglichst großen Erfolg mit Ihrer Wer-
bung zu erzielen. Diese umfassende Art der Werbung nennt man Cross Media Marke-
ting. 
2.2 Medien zum Aktivieren und Branden unter Low-
Involvement 
Bei der Bennenung verschiedener Werbewirkungsmodelle sprach die Autorin bereits 
über die Bedeutung der Aktiviertheit (Involvement) des Kunden im Bezug auf Wirkung 
von Werbung. 
In der vorliegenden Arbeit werden verschieden Faktoren der Beeinflussung von Wer-
bung und sozialer Gruppen betrachtet. Gerade bei der Betrachtung der Wirkungsweise 
von Werbung spielt die Beeinflussung des Verhaltens unter Aspekten der Aktiviertheit 
eine wichtige Rolle. 
Die Low-Involvement Werbung beeinflusst den Konsumenten auch ohne, dass der 
Konsument großes Interesse an dem Produkt hat. Hier gilt allgemein die Devise: Alle 
Register ziehen, Kontraste setzen und auffallen um jeden Preis.24  
Hierbei findet die Wirkung der Werbung beim Rezipienten unterbewusst statt. Diese 
implizite Beeinflussung erfolgt durch z.B. immer wieder kehrende Konfrontation mit der 
Werbung. Durch diese Konfrontation wird die Werbung unterbewusst im Gehirn ge-
speichert und beeinflusst somit das Kaufverhalten des Konsumenten. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
24 Vgl. Fischer et al. 2011, S.144 
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Wichtig ist des Weiteren, dass es beim Kunden nicht zu einer sogenannten Reaktanz, 
das heißt zu einer Abwehrhaltung kommt. In der Werbepsychologie spricht man in die-
sem Bezug von dem Phänomen, dass sich der Kunde durch die starken Reize in sei-
ner Meinungs- und Verhaltensfreiheit bedroht fühlt. Diese Reaktanz kann unter 
Umständen sogar zur völligen Ablehnung führen.25 
Eine neue Variante des Aktivierens unter Low-Involvement sind die sogenannten Er-
lebniswelten. Der POS (Point of Sale) muss sich eindeutig vom Online-Shop separie-
ren. Die Separation erfolgt indem man den Einkauf im Laden zu einem Erlebnis macht. 
Somit werden die Kunden zu Fans und die Marke zu einem Ereignis, die den Bekannt-
heitsgrad durch Mundpropaganda enorm erweitern kann. Marken wie Nike und Apple 
machen sich bereits diese Form der Werbung zum Vorteil und erschaffen Erlebniswel-
ten für die Kunden. In diesen Erlebniswelten werden alle Sinne des Kunden angespro-
chen. Hier kann der Kunde, Sehen, Hören, Fühlen, Riechen und Schmecken. Ein 
gutes Beispiel für diese Erlebniswelten ist der Globetrotter Store in München, der ver-
schiedene Outdoor- Ausrüstungen und sämtliche Kleidungen, anbietet. Dort lädt unter 
anderem eine Eiskammer zum „Daunenanoraktest“ ein.26 
Neben dem Point of Sale (POS) ist das Radio eine Möglichkeit den Kunden unter Low-
Involvement zu erreichen. Die Aktiviertheit des Hörers zu erreichen ist keine leichte 
Übung, da das Radio als Nebenbeimedium gilt. Trotzdem gibt es ein paar Aspekte, die 
die Werbung im Radio erfolgreicher gestalten. Nach Lachmann (2004) kommt es bei 
der Radiowerbung auf den Kontrast an. Es muss eine Anfangsaktivierung beim Hörer 
erfolgen. Dies kann entstehen indem man eine bestimmte Art von Fanfare am Anfang 
des Spots einspielt und eine gewisse Gestaltstärke anwendet. 
Des Weiteren soll man sich bei der Radiowerbung auf einen Spot konzentrieren und 
keine längeren Aufzählungen machen.  
Eine weiterer Aspekt ist die sogenannte Konsistenz des Radiospots. Diese erfolgt 
durch die Verwendung von Jingles, Slogans, wiederkehrenden Stimmen und Geräu-
schen. 
Neben der Radiowerbung können auch Events eine Werbeform im Low-Involvement 
Bereich sein. Wie bei den zuvor erwähnten Erlebniswelten kann auch ein schönes Er-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
25 Vgl. Maier, http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/reaktanz.html,  
26 Vgl. ebd., S.145 
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lebnis bei einem Event zu einer positiven Verknüpfung mit der Marke beim Kunden 
führen.  
Laut dem deutschen Marketingwissenschaftler Werner Kroeber-Riel soll die Multisen-
sorik der Kunden beeinflusst werden. Dazu gehören visuelle Reize, akustische Reize, 
olfaktorische Reize(Gerüche), haptische und taktile Reize, das heißt das Fühlen von 
Oberflächen, dem Boden, dem Wetter etc. 
Eine weitere neue Form um Kunden mit einem Low-Involvement aufmerksam auf das 
Produkt und die Firma zu machen ist das sogenannte Guerilla Marketing. Das Wort 
Guerilla stammt ursprünglich aus einer bestimmten Art der Kriegsführung. In dieser 
Kriegsführung greift man auf ungewöhnliche Taktiken zurück, um den Gegner zu über-
raschen. Ebenso bezeichnet man diese Kriegsführung als „Waffe der Schwachen”. Die 
Bezeichnung die „Waffe des Schwachen“ trifft in dieser Werbeform zu, denn auch klei-
nere, mittelständische, „schwache“ Unternehmen mit kleinerem Budget können auf 
diese Werbeform zurückgreifen. Ebenso wie in der Kriegsführung ist auch die Überra-
schung, in der Beeinflussung des Rezipienten durch Werbung, wichtig. Werbende wol-
len mit dieser Werbeform ungewöhnliche und unkonventionelle Wege einschlagen. Es 
geht darum ein möglichst hohes Medieninteresse und eine damit verbundene Medien-
reichweite zu erzielen. Um ein hohes Medienecho zu erreichen ist eine minutiös ge-
plante und perfekte Inszenierung wichtig.27 
Alle genannten Werbeformen sind ein gutes Beispiel für die Diversität mit der man 
Kunden heutzutage erreichen kann. Durch Konfrontation mit dem Produkt im Alltag 
wird sich die Marke zwangsläufig im Gedächtnis des Kunden speichern. Diese Spei-
cherung führt früher oder später zu einer Einstellung gegenüber dem Produkt und so-
mit auch zu einem Interesse und folglich auch zu einem Konsumverhalten. 
Beim Branden unter Low-Involvement Gegebenheiten, geht es in erster Linie um eine 
große Reichweite. Man möchte die Kunden hinsichtlich des Images und der persönli-
chen Einstellung gegenüber dem Produkt und der Marke beeinflussen. 
Durch eine hohe Reichweite erreicht man eine stetige Konfrontation mit dem Produkt. 
Auch bei Kunden die wenig bis kein Interesse an dem Produkt haben. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
27 Vgl. Taiber, http://www.taiber-unternehmensberatung.de/ist-guerilla-marketing-ideen-definition-kampag-
nen-aktionen/,  
Betrachtung verschiedener Werbewirkungsmodelle 15 
 
Eine hohe Reichweite ist oft mit einem hohen Kostenfaktor für den Werbenden verbun-
den. Laut Lachmann (2004) geht es vor allem um die Regelmäßigkeit mit der, der Be-
worbene mit der Werbung konfrontiert wird.28 Des Weiteren soll die Werbung leicht 
dekodiert werden können und sich durch Verknüpfung mit Emotionen in das Gedächt-
nis des Beworbenen einbrennen. 
Ein Medium, dass eine hohe Reichweite generiert ist immer noch das Fernsehen. 
Durch stetige Penetranz bleiben Werbungen im Gedächtnis des Zuschauers und ha-
ben so Einfluss auf das Unterbewusstsein. 
Klassische Medien, wie das Radio und das Fernsehen, sind immer noch die 1.Wahl im 
Low-Involvement. Das Radio ist mit einer Verweildauer von ca. vier Stunden pro Tag 
ein sehr geeignetes Medium unter Low-Involvement. 
Durch Webstreaming mit Hilfe von mobile Endgeräten und Computern stellt die 
Reichweite keine allzu große Herausforderung dar. 
Die Radiowerbung soll den Zuhörer auf einer affektiv-emotionalen Ebene ansprechen, 
das heißt nicht die Information sondern die Emotion und der Eindruck stehen hier im 
Vordergrund. 
	    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
28 Vgl. Fischer et al., 2011, S.150 
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Laut Esch (Radio Day 2010) gibt es bei erfolgreicher Radiowerbung wichtige Gestal-
tungsprinzipien.29 
1) Klare Identität: Um eine starke Erinnerung und einen Wiedererkennungswert 
zu erzielen, muss eine klare Identität zum Vorschein kommen. 
2) Klare Positionierung: Auf eine einfache Art und Weise sollte angesprochen 
werden wofür die Marke steht. 
3) Kreativität: Die Kreativität in der Werbung soll Antwort auf die folgende Frage 
des Kunden sein: „Was ist für mich drin und wie fühle ich mich dabei?” 
4) Den Nutzen auf den Punkt bringen: Die Zielgruppe mit Low-Involvement soll 
nicht mit schwer zu verstehender Werbung überfordert werden. 
5) Erschaffen Sie ein angenehmes Klima: Es sollen positive Eindrücke und 
Emotionen beim Kunden geweckt werden. 
6) Austauschbarkeit vermeiden: Die Werbung soll die Einzigartigkeit der Marke 
oder des Produkts erkenntlich machen. 
7) Markenauftritt „orchestrisieren“: Bei der Werbung sollten Audiologos, Er-
kennungs- und Markenmelodien verwendet werden. 
 
All diese Prinzipien verfolgen die Werbeziele: Bekanntheit, Image und Branden. 
Eine weitere klassische Form der Werbung ist die Außenwerbung (Out of home). 
Außenwerbung findet man an öffentlichen Straßen und Plätzen in Form von Großpla-
katen, Transparenten und Riesenpostern. Zusammengefasst ist jede Werbung die au-
ßerhalb geschlossener Räume gezeigt wird eine Außenwerbung. 
	    
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
29 Vgl. ebd. S.150 
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Laut Lachmann (2004) gibt es Gestaltungskriterien die zu einer erfolgreichen Wer-
bung führen sollen.30 
§ Klarheit und keine Überladung 
§ Starke Eigentypik 
§ Möglichkeit der Wahrnehmung aus etlichen Metern 
§ Die Elemente des Plakats müssen groß genug abgebildet sei 
§ Hoher Figur/Grund-Kontrast, das heißt die Figur muss sich stark vom Hinter-
grund abheben 
§ Bildelemente und Schrifttypen sollen prägnant sein 
 
Auch bei den allgemeinen Printanzeigen in Magazinen können Kunden unter Low-
Involvement angesprochen werden. Hier soll die Botschaft schnell über eine klare, 
prägnante Bildaussage übermittelt werden. Die zentrale Botschaft soll sich zudem vom 
Rest der Gestaltung abheben. 
Eine weitere neuartige Form des erfolgreichen Branding unter Low-Involvement sind 
soziale Netzwerke, wie z.B. Facebook. Hier ist der klare Vorteil, dass die Zielgruppe 
selektiv gewählt werden kann. Zudem können Reichweite und Frequenz differenziert 
gesteuert werden. Durch die hohe Frequenz kann ein hoher Bekanntheitsgrad erzielt 
werden. Ein wichtiger Punkt ist allerdings, dass die Aktivitäten des Werbens in sozialen 
Netzwerken eher unter das „Vorprägen“ und “Branden“ und nicht unbedingt unter den 
„Verkauf“ des Produktes fallen. 
Auch beim Point of Sale gibt es wichtige Kriterien für eine erfolgreiche Werbung unter 
Low-Involvement. Laut Schuhmacher (2008) zählt hier der erlebbare, gefühlte Unter-
schied. Dies kann durch eine gute Ladenatmosphäre, eine verbesserte Warenpräsen-
tation und durch interessante Veranstaltungen erreicht werden. Der Grund für die 
Wichtigkeit einer angenehmen Ladenatmosphäre liegt Forschern zu Folge an neuro-
physiologischen Prozessen. Positive, unterschwellige Reize führen zur Ausschüttung 
von Hormonen, die zu einer positiven Stimmung beim Kunden führen. Auf die genann-
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te positive Grundstimmung folgt dann meist eine positive Assoziation mit dem Produkt 
oder der Marke.  
Auch das Kino ist ein geeigneter Ort für die Aktiviertheit von Kunden unter Low-
Involvement. Beim Kino findet ein sogenanntes Zwangs-Involvement statt. Der Zu-
schauer sitzt im Dunkeln und wartet auf den Film.  
Es fällt auf, dass alle genannten Medien und Werbestrategien die zur Werbung unter 
Low-Involvement beitragen können, die Aspekte, hohe Frequenz, hohe Reichweite und 
die Einzigartigkeit der gezeigten Werbung, beinhalten. 
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3 Erläuterung wahrnehmungspsycho-
logischer Aspekte in der Werbung 
Werbung erfolgt durch Wahrnehmung. Die Definition von Wahrnehmung: Die Auf-
nahme von Reizen und deren Verarbeitung im Gehirn. Dieser Prozess findet jedes Mal, 
wenn wir eine Werbung bewusst oder unterbewusst wahrnehmen, statt.  
Heutzutage bedienen sich Werbende verschiedener Methoden um unsere Sinne anzu-
sprechen und sich damit in unser Gedächtnis zu brennen. Zugespitzt gesagt haben wir 
keine andere Wahl als diese Werbung wahrzunehmen. Jeder Mensch nimmt Reize aus 
der Umwelt über diverse Sinnesrezeptoren und Sinnesorgane wahr.31 
In der Biologie bezeichnet man ein Sinnesorgan, als eine Körperstruktur, die über spe-
zielle Rezeptoren, Reize aus der Umwelt oder aus dem Körper aufnehmen kann und 
Sie in elektrische Impulse umwandelt.32  
Die 5 klassischen Sinne des Menschen, das Hören, Sehen, Fühlen, Schmecken 
und Tasten wird durch weitere Sinne, wie die eigene Körperempfindung, den Tem-
peratursinn, die Schmerzempfindung und den vestibulären Sinn (Gleichge-
wichtssinn) erweitert. 
Nicht nur die Anzahl der Medien über die uns Werbung erreichen kann weist eine hohe 
Variabilität auf, sondern auch die Sinne durch die wir von Werbung angesprochen wer-
den. 
Ziel der Werbenden ist es eine möglichst positive Assoziation mit dem Produkt zu er-
zielen. Diese positive Assoziation soll sich folglich positiv auf das Kaufverhalten aus-
wirken. 
In der Wahrnehmungspsychologie unterscheidet man zwischen dem was „nur“ aufge-
nommen und dem was wirklich vom Rezipienten wahrgenommen wird. Also zwischen 
dem was unterbewusst und dem was bewusst aufgenommen und gespeichert wird. 
Um etwas wahrzunehmen muss der Körper mit den genannten Sinneszellen physikali-
sche Reize in körpereigene physiologische Energie umwandeln. Aus dieser Energie 
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müssen anschließend psychologisch wertvolle Größen und Empfindungen werden. 
Den Wahrnehmungsprozess teilt man in folgende Stufen ein: Das Empfinden, das 
Organisieren, und das Einordnen. Das Empfinden eines Wahrnehmungsprozesses 
sind bspw. die Vorgänge im Innenohr bei einer Schallempfindung oder das Abbilden 
eines optischen Reizes auf der Netzhaut des Auges. Die ersten beiden Stufen, also 
das Empfinden und Organisieren des wahrgenommenen Reizes läuft praktisch bei 
allen Menschen gleich ab. Die dritte Stufe, also die Einordnung des Reizes, hängt stark 
von der persönlichen Einschätzung und den psychologischen Gegebenheiten ab. Ge-
rade in der Werbung muss diese subjektive Bewertung des Individuums hinsichtlich der 
Werbung berücksichtigt werden. Diese subjektiven Einstellungen gegenüber einem 
Produkt oder einer Marke lassen sich nicht einfach anhand der Wissenschaft begrün-
den. Aus diesem Grund spielt der Aspekt der Wahrnehmungspsychologie eine wichtige 
Rolle im erfolgreichen Marketing. In der Psychologie werden Einflüsse auf den Men-
schen und die damit verbundenen Einstellungen näher betrachtet. In der Psychophysik 
beschäftigt man sich damit wie physikalische Reize zu unseren Empfindungen in Be-
ziehung stehen.33  
Einige physikalische Reize können auch einfach nicht intensiv genug sein um wahrge-
nommen zu werden. Damit ein Mensch etwas wahrnehmen kann muss die Reiz-oder 
Empfindungsschwelle erreicht werden. Diese Schwelle kann von Mensch zu Mensch 
unterschiedlich sein. Bei einer Entdeckungswahrscheinlichkeit von 50% ist die Schwel-
le überschritten und der Mensch nimmt einen Reiz wahr. Diese Wahrnehmungsschwel-
len hat vor mehr als hundert Jahren, Gustav Theodor Fechner, untersucht. Gustav 
Theodor Fechner war ein Leipziger Philosoph und Physiker der drei verschiedene Me-
thoden nutzte um die Wahrnehmungsschwelle beim Menschen zu untersuchen. Seit 
Fechner (1860) versteht man unter Psychophysik die Lehre von seelischen (sub-
jektiven und phänomenalen) und körperlichen (objektiven und physikalischen) 
Tatbeständen. Dabei unterscheidet man zwischen der inneren und der äußeren 
Psychophysik. Die äußere Psychophysik beschäftigt sich mit physikalisch messbaren 
Reizen und deren Auswirkung. Bei der inneren Psychophysik untersucht man ebenfalls 
mit physikalisch messbaren Methoden die sensorischen und neuronalen Ergebnisse 
und deren Auswirkungen. 
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Im Folgenden werden die einzelnen Methoden Fechners näher erläutert:  
1) Die Grenzmethode: Bei der Grenzmethode wird der Reiz durch den Versuchs-
leiter variiert. Der Beobachter gibt an, wann er den Reiz bzw. Reizunterschied 
wahrnimmt (aufsteigendes Verfahren). Genauso gibt er an, wann er den Reiz 
nicht mehr wahrnimmt (absteigendes Verfahren).34 
2) Die Herstellungsmethode: Bei der Herstellungsmethode werden die Reize 
kontinuierlich dargeboten. In dieser Methode wird den Probanden ein Ton vor-
gespielt der kontinuierlich lauter oder leiser wird. Die Probanden sollen ange-
ben ab wann Sie gerade nichts mehr hören bzw. ab wann Sie wieder beginnen 
etwas zu hören. 
3) Die Konstanzmethode: Bei der Konstanzmethode werden Reize von unter-
schiedlicher Stärke in zufälliger Anordnung präsentiert. Die Probanden sollen 
bei jedem Durchgang sagen, ob Sie etwas wahrnehmen oder eben nicht. 
 
Alle drei Methoden geben Aussagen über verschiedene Reizstärken. Es wird die Reiz-
stärke als absolute Schwelle identifiziert, die eine Entdeckungswahrscheinlichkeit von 
50% hat. 
Die darauffolgende, wichtige Frage, die mit den genannten Methoden einhergeht ist 
wie stark sich die jeweiligen Reize unterscheiden müssen, damit der Unterschied vom 
Probanden festgestellt wird. 
Hier gilt allgemein je höher die Intensität des Reizes ist, desto größer müssen die Un-
terschiede sein um wahrgenommen zu werden. Die Unterschiedsschwelle ist also um-
so höher, desto höher die Reizintensität ist. Die Unterschiedsschwelle ist zur 
Reizintensität konstant proportional. Dieses Prinzip nennt man nach seinem Entdecker 
Webersches Gesetz.35 
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Abbildung 3: Fechnersches Gesetz (1860) und Webersches Gesetz (1834) 
Des Weiteren bildet heute die sogenannte interdisziplinäre Korrelationsforschung 
das Kernstück der modernen sinnes- und neurophysiologisch verankerten Wahrneh-
mungsforschung. Dieser Ansatz einer interdisziplinären Korrelationsforschung wurde 
von R. Jung und Mitarbeitern (Baumgartner, Creutzfeldt, Dichgans, Grüsser, Spillmann 
u.a.) begründet (Internationales Symposium anlässlich des 100. Jubiläums von Fech-
ners „Psychophysik", Freiburg 1960). Bei dieser „Methode des gemeinsamen Reizes“ 
lassen sich quantitative Beziehungen (Korrelationen) von qualitativ sehr verschiedenen 
Vorgängen herstellen und zuordnen.36 
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3.1 Aufmerksamkeit und Aktiviertheit (Involvement) 
Der Umgang und die Steuerung der Aufmerksamkeit sind in der Werbepsychologie von 
hoher Relevanz. Nach dem Motto: „Was der Bauer nicht kennt, frisst er nicht“, handeln 
viele Kunden. Das was dem Beworbenen nicht bekannt ist scheidet oft aus und ist un-
interessant. Es kommt erst gar nicht zu dem Punkt der Abwägung das Produkt nicht zu 
kaufen. Aus diesem Grund ist das Involvement (Aktiviertheit) des Kunden eine wesent-
liche Determinante für verschieden Phänomene des Konsumverhaltens und bildet zu-
gleich einen zentralen Gestaltungsparameter für das erfolgreiche Marketing eines Pro-
Produkts oder einer Marke. Wenn das Interesse des Kunden noch nicht besteht muss 
es durch eine gute Marketingstrategie herbeigeführt werden. 
Vor allem in Massenmedien (Fernsehen und Radio) spielt die Aktivierung eine wichtige 
Rolle. Bei diesen Medien ist die Konkurrenz sehr hoch. Die Aufmerksamkeit sorgt da-
für, dass der Rezipient die Werbung wahrnimmt und verarbeitet. Aufmerksamkeit zu 
erregen bedeutet allerdings nicht gleich, dass eine effektive Kommunikation eintritt. Für 
eine erfolgreiche Werbung spielt die Wahl des Mediums eine wichtige Rolle. In Medien, 
in denen der Rezipient gezielt Aufmerksamkeit schenkt, wie etwa beim Aufrufen einer 
Webseite, ist die Herausforderung Aufmerksamkeit zu erzielen geringer, als bei einer 
Werbung in einem Massenmedium, wie bspw. dem Radio oder dem Fernsehen.  
Viele Menschen beschäftigen sich intensiver mit dem Kauf eines neuen Mobiltelefons, 
als mit der Wahl Ihres Stromlieferanten. Dies ist ein gutes Beispiel um das Involvement 
des Käufers zu beschreiben. 
Im Allgemeinen beschreibt man Involvement, als die wahrgenommene Relevanz eines 
Objekts mit Blick auf die subjektiven Bedürfnisse, Werte und Interessen eines Men-
schen.37 
Unter Aktiviertheit versteht man die Intensität der physiologischen Erregung des Zent-
ralnervensystems. Der Nullwert der physiologischen Erregung ist der Tiefschlaf, der 
Maximalwert ist die Panik. Das Stammhirn (restikuläres Aktivierungssystem) übt über 
Nervenbahnen in der Großhirnrinde (Kortex) Energie auf alle psychischen und motori-
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schen Aktivitäten aus. Aktiviertheit nimmt eine Schlüsselstellung in der Erklärung 
des Verhaltens ein und ist Grundbaustein für komplexe, kognitive Vorgänge.  
In der Regel sagt man, dass je höher die Aktiviertheit einer Person ist, desto größer ist 
die Wahrscheinlichkeit, dass diese auf einen Stimulus reagiert. 
In der Lambda-Hypothese (Aktivierungshypothese) wird der Zusammenhang zwi-
schen Leistungsfähigkeit und Aktiviertheit dargestellt. Der Aktivierungszustand wird in 
der Darstellung von Tiefschlaf (Minimum) bis zu einem Zustand der Panik (Maximum) 
dargestellt. Diese Hypothese zeigt an, dass bei zunehmender Aktiviertheit die Leis-
tungsfähigkeit der Person steigt. Der abfallende Teil der Kurve beschreibt die Überakti-
viertheit bspw. in einer Prüfung. Dieser Zustand ist für Marketingzwecke nicht 
besonders relevant. 
Die Lambda-Hypothese:  
 
Abbildung 4: Die Lambda–Hypothese (Zusammenhang zwischen Aktivierung und Leistung) 
Im Marketing sollte des Weiteren berücksichtigt werden, dass es kein allgemein gülti-
ges optimales Erregungsniveau eines Individuums gibt. Der Grad des optimalen Erre-
gungszustands hängt von der Komplexität der zu verarbeitenden Werbung ab. 
Das von den amerikanischen Psychologen Yerkes und Dodson stammende Yerkes-
Dodson-Gesetz ist eine psychologische Gesetzmäßigkeit die sich mit der hypotheti-
schen Beziehung, zwischen der Motivation und der Schwierigkeit einer Lernaufgabe 
beschäftigt. Das Gesetz besagt, dass ein höheres Erregungsniveau bei einfachen 
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Aufgaben zu einer gesteigerten Leistungsfähigkeit führt. Bei schwierigen Aufga-
ben führt allerdings ein geringerer Erregungszustand zur optimalen Leistungsfä-
higkeit des Individuums. Individuen werden am ehesten durch Aufgaben mit 
mittlerem Schwierigkeitsgrad stimuliert und herausgefordert. Schlussfolgernd, durch 
Aufgaben die Sie fordern aber nicht überfordern.38 
Allgemein unterscheidet man bei dem Grad der Aktiviertheit zwischen der über die Zeit 
und langsam, variierenden tonischen Aktiviertheit und der, als Reaktion auf einen 
spezifischen aktivierenden Stimulus, zielgerichteten, phasischen Aktiviertheit. 
Diese Unterscheidung ist beim Marketing von hoher Relevanz, da man sich an toni-
sche Aktiviertheitszustände des Kunden anpassen muss, während man die phasische 
Aktivertheit auch durch Stimuli im Marketing steuern und beeinflussen kann. 
Ein Beispiel für die tonische und phasische Aktiviertheit: Man ist gerade knapp 
einem Unfall entkommen (phasische Aktiviertheit), dadurch erhöht sich die all-
gemeine Aufmerksamkeit im Straßenverkehr (tonische Aufmerksamkeit). 
Phasische Aktiviertheit kann durch externe und interne Ursachen ausgelöst werden. 
Bei einer externen Ursache wird ein physischer Stimulus (optisch, akustisch usw.) in 
Form von elektrischen Impulsen über Nervenbahnen ins Stammhirn geleitet und dort 
entschlüsselt. Im Falle einer internen Ursache sind es die eigenen Gedanken die zum 
anschließenden Handeln verleiten. Man denkt bspw. an eine große Feier am Wochen-
ende und geht anschließend in die Stadt um sich ein schönes Kleid dafür zu kaufen. 
Des Weiteren gibt es die spezifische Aktiviertheit und die selektive Aufmerksam-
keit. Hierbei geht es um die Leistungsbereitschaft für kognitive Prozesse. Diese Akti-
viertheit ermöglicht es dem Kunden zwischen subjektiv wichtigen und unwichtigen 
Stimuli zu unterscheiden. 
Diese Art der Aufmerksamkeitssteuerung nennt man auch das Cocktailparty-
Phänomen. Dieses Phänomen beschreibt die Situation, dass Sie auf einer Feier in 
einem Gespräch sind und trotzdem Ihre Aufmerksamkeit so steuern können, dass Sie 
auch andere Gespräche mitbekommen.  
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In Blickbewegungsstudien wurde nachgewiesen, dass die Blickbewegungen sich da-
nach richten was der Betrachter dem Bild entnehmen möchte. Somit schließt man da-
rauf, dass die Aufmerksamkeitsverteilung des Betrachters ausschließlich von den 
Wahrnehmungszielen abhängt. 
In der Werbeforschung bestätigte sich diese Annahme, da Probanden jeweils die An-
zeigen lange anschauten, die Sie sich auch einprägen wollten. Generell kann man sa-
gen, dass sich die Aufmerksamkeitsverteilung des Betrachters mehr nach der eigenen 
Zielsetzung, als nach dem Betrachteten Objekt, richtet.  
Ein weiterer wichtiger Punkt bei der Aufmerksamkeit ist, dass Sie prinzipiell begrenzt 
ist. Es ist dem Betrachter nicht möglich unendlich viele Dinge gleichzeitig wahrzuneh-
men. 
Aufmerksam zu sein heißt auch, dass man die Menge der Informationen die man auf-
nimmt gegenüber der Menge der Informationen die verfügbar sind, gering hält. In der 
Phase der Aufmerksamkeit sind wir für bestimmte Stimuli sehr empfänglich, gleichzei-
tig verengt sich aber auch unsere Aufnahmebereitschaft für andere Reize. 
Mit dieser Doppelfunktion der Aufmerksamkeit sind wichtige Prozesse verbunden. 
Einerseits wird nämlich die Aufmerksamkeit bestimmter Informationskanäle aktiviert, 
wohingegen aber andere Informationsverarbeitungskanäle und Inhalte unterdrückt 
werden. 
Interessant für den Marketingbereich ist, dass sich diese Fähigkeit des genannten Pro-
zesses mit dem Alter verschlechtert. Damit sich Menschen reiferen Alters auf die Wer-
bebotschaft konzentrieren können, sollte man seine Werbung also nicht mit 
ablenkenden Informationen überladen. 
Genauso ist ein mittleres Aufmerksamkeitsniveau für eine Einstellungsänderung ge-
genüber einem Produkt oder einer Marke optimal, da auf diese Weise Gegenargumen-
te nicht so leicht aktiviert werden. 
Laut einer ZDF-Studie aus dem Jahre 1988 ziehen ablenkende Beschäftigungen keine 
Beeinträchtigung der Werbewirkung mit sich. Eine Darbietung die nur beiläufig bemerkt 
wird führt nicht zu einem direkten Widerstand der Beeinflussung. Genauso geht man 
davon aus, dass eine Gegenargumentation schwierig ist, wenn man von anderen Rei-
zen abgelenkt wird. 
Gerade in der Werbung ist dies ein wichtiger Bestandteil. 
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Die Werbung selber beinhaltet viele Reize, bspw. Erotik, Musik, eine Geschichte, die in 
die jeweilige Werbung inkludiert wird und somit von der eventuell schwachen Werbear-
gumentation des Produktes, ablenkt. 
Wie bereits erwähnt können Konsumenten Ihre Aufmerksamkeit steuern.39 Des Weite-
ren gibt es aber auch vier Auslöser „automatischer“ Aufmerksamkeit.  
Die vier Auslöser „automatischer“ Aufmerksamkeit:40 
1) Stimuli, die einen physischen Mangelzustand ansprechen (z.B. Durstansprache 
durch das Bild eines Bierglases). 
2) Stimuli, die als Gefühlsauslöser gelernt sind (z.B. gedämpftes Licht, zarte Mu-
sik, Erotik). 
3) Starke Stimuli, die biologische Reflexe (Orientierungsreaktionen) auslösen (z.B. 
lautes Geräusch). 
4) Ungewöhnliche Stimuli, die ebenfalls Orientierungsreaktionen auslösen (z.B. 
Polizeisirene). 
 
Diese phasischen Aktivierungsautomatismen, werden beim unterbewussten Anschau-
en eines Stimulusumfeldes aktiviert. 
Für Werbende ist es oft nicht effizient nur mit physischer Stimulusstärke, Aufmerksam-
keit zu erregen. Zudem ist die Stimuluskonkurrenz in der Werbebranche sehr hoch. 
Der Aspekt der Kreativität gewinnt im Marketing immer mehr an Bedeutung. Viele 
Werbende bedienen sich der Verwendung von angeborenen Gefühlen und den damit 
verbundenen Stimuli, wie z. B. dem Einsatz von Erotik.  
Sozial erlernte Gefühle versprechen hingegen weniger Erfolg. 
Die in Kapitel 1.3 erwähnte AIDA-Regel, dient als Faustregel in der Werbung. Sie be-
schreibt den Werbewirkungsprozess als Stufenfolge. (Attention-Interest-Desire-
Action), zu deutsch: Aufmerksamkeit-Interesse-Wunsch-Handlung.  
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Die Aufmerksamkeit muss man in der Werbepsychologie unter zwei Aspekten sehen. 
Zum einen kann Aufmerksamkeit bewusst angewendet werden ,zum anderen kann die 
Aufmerksamkeit aber auch unterbewusst, erfolgen. Diese zwei Varianten der Aufmerk-
samkeit bezeichnet man in der Werbepsychologie auch als Aktiviertheitszustand. 
Man differenziert, also Kunden mit hoher Aufmerksamkeit und Kunden mit wenig Inte-
resse an der Werbung. 
In der Werbung sollen sich auch Kunden mit einem niedrigem Involvement, aktiv mit 
der Werbung auseinandersetzen (Low–Involvement). Die Werbung für hoch aktivierte 
Werbung gestaltet sich anders (High–Involvement) 
Aktivierungstheoretische Erkenntnisse können bei der Erfüllung der Aktivierungs-
aufgabe sehr hilfreich sein. 
Empfohlen werden Stimuli, die positive Gefühle beim Rezipienten, auslösen. 
Auch negative Gefühle, also z. B. Stimuli, die Angst auslösen, können in einem gewis-
sen Grad der Aktiviertheit zum Erfolg einer Werbung führen. 
Dieser Fall tritt z. B. ein, wenn für eine Versicherung oder für eine Zahnpasta geworben 
wird. 
Des Weiteren ist es wichtig, einen Stimulus zu verwenden, der bei der jeweiligen Ziel-
gruppe Aktiviertheit auslöst. 
Auch die Verwendung von angeborenen Auslöserreaktionen ist effizient. Solche ange-
borenen Auslöserreaktionen können bspw. das sogenannte Kindchenschema sein.  
Nicht nur bei der Differenzierung von High- und Low-Involvement Kunden, spielt die 
Dosierung der Werbung eine Rolle, sondern auch in der allgemeinen Ansprache der 
Aktivierung in der Werbung. Löst die Werbung nämlich eine sogenannte Überaktiviert-
heit beim Kunden aus, kann es zu einer sogenannten Reaktanz kommen. 
Diese Reaktanz ist eine sogenannte Beeinflussungsabwehr. Eine solche Abwehr 
kommt häufig unter High-Involvement zu Stande. Bei hohem Involvement wird die In-
formation gut verarbeitet und eine negative Einstellung wird schnell gespeichert. 
Im vorherigen Kapitel 2.3 wurde bereits Werbung unter Low-Involvement erwähnt.  
Hier geht die Autorin noch einmal weiter auf die genaue Unterscheidung zwischen 
High- und Low-Involvement Kunden ein. 
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Unter Involvement versteht man den Aktivierungsgrad zur objektgerichteten Informati-
onssuche,- aufnahme, -verarbeitung,- und –speicherung. 
Die Unterteilung von High- und Low-Involvement Kunden im Marketing ist so relevant, 
dass “Consumer-Behavior-Bücher“ den ganzen Inhalt Ihrer Veröffentlichungen danach 
richten. 
Das jeweilige Involvement des Kunden ist komplex und abhängig von verschiedenen 
Faktoren.  
In der Werbepsychologie spricht man von einer Abhängigkeit der mehrdimensionalen 
Konstellation psychischer Zustände des Kunden und von mehrdimensionalen Stimu-
lussituationen in denen er sich befindet. 
Des Weiteren ist die Involvementdeterminante von hoher Relevanz. Involvement-
determinanten die Einfluss auf den Konsumenten haben sind bspw. die Produktart, 
die Werbebotschaft und die Zielgruppe. 
Auf diese Weise können Firmen herausfinden, ob involvementspezifische Marktseg-
mente oder Produktgruppen gebildet werden können. 
Kapferer und Laurent (1985,1993) zeigen, dass über mehrere Produktgruppen hinweg 
fünf weitgehend unabhängige Involvementdeterminanten festzustellen sind.41 
Im Involvement klassifiziert man nicht nur in High- und Low- Involvement und Pro-
duktinvolvement sondern auch in weitere Formen, wie das personenspezifische 
Involvement, Botschaftsinvolvement, Medieninvolvement, Situationsinvolve-
ment, Phaseninvolvement, Anlassinvolvement und induziertes Involvement. 
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Personenspezifisches Involvement: 
Je stärker ein Objekt personenspezifische Eigenschaften berührt, desto größer ist das 
Involvement an dem Produkt. Das Involvement kann von Person zu Person sehr unter-
schiedlich ausfallen. Verschiedene Persönlichkeitszüge und persönliche Eigenschaften 
wirken sich sehr stark auf das jeweilige Involvement an einem Produkt aus. 
Produkt-Involvement:  
Menschen die ein Hobby ausführen haben für ein damit verbundenes Produkt einen 
hohen Grad an Involvement. Die absolute Hingabe eines Konsumentens gegenüber 
einem Produkt bezeichnet man auch als Consumer Devotion. Diese setzt sich aus 
folgenden Attributen zusammen: Leidenschaft, Ergebenheit und Vertrautheit. Diese 
starke Bindung zu einem Produkt führt dazu, dass eine starke Verbindung zwischen 
dem Konsumenten und dem Objekt besteht. Laut Pichler (2007) kann diese starke 
Verbindung zu einem Objekt auch zu einer intensivierten Wahrnehmung der eigenen 
Person führen. 
Botschafts-Involvement: 
Inhalt und Gestaltung einer Werbung haben großen Einfluss auf das Involvement-
Niveau. Hier gilt wiederum, wenn eine Werbung für den Konsumenten von persönlicher 
Relevanz ist, wird er ein höheres Involvement aufweisen, als wenn ein Produkt für ihn 
und sein Leben keine wichtige Rolle spielt. Es geht also auch um den Inhalt der Wer-
bung, also um die dargebotene “Story“, den Unterhaltungs- und den ästhetischen Wert. 
Allerdings liegen hierzu bis dato keine allgemein gültigen Marketingregeln vor. Die Viel-
falt der Bestimmungsgründe für botschaftsspezifisches Involvement ist so groß, dass 
es am hilfreichsten ist, wenn man sich auf die individuelle Gestaltung der Werbebot-
schaft konzentriert. 
Bei der Überzeugung von High-Involvement Kunden sind sachliche Aussagen wichtig. 
Hingegen sich Low-Involvement Kunden nur wenig mit dem Inhalt der Werbung be-
schäftigen. Somit ist dann eine weniger sachliche Aussageebene zu empfehlen. 
Medien-Involvement:  
Der Grad des Involvement-Niveaus ist abhängig davon, wo der Rezipient die Werbung 
aufnimmt, abgesehen davon, ob diese Aufnahme bewusst oder unterbewusst erfolgt. 
In der Regel sind Inhalte die man beim aktiven Surfen im Internet aufnimmt mit einem 
höheren Involvement verknüpft. Werbeplakate die man im Vorbeigehen wahrnimmt 
sind hingegen mit einem niedrigeren Involvement verknüpft. 
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Generell kann man sagen, dass Massenmedien gut geeignet sind für Kunden mit ei-
nem Low-Involvement. Diese Medien werden im Vergleich zum Internet eher passiv 
genutzt. Für Kunden mit einem High-Involvement sind bspw. das Internet oder auch 
Printmedien gut geeignet.  
Situations-Involvement: 
Jede Involvement-Determinante (Interesse am Produkt, Spaß beim Konsumieren, per-
sönliche Ausdrucksmöglichkeit) bildet eine bestimmte Involvementsituation. Auch die 
Diversität in den verschiedenen Kombinationen aus Produkt-Medien- und Botschaftsin-
volvement kann zahlreiche Situationen bilden. Auch die psychische Situation und äu-
ßere Einflüsse der Umwelt haben großen Einfluss auf das Verhalten und die 
Einstellung des Konsumenten. Ebenso spielt die Verwendungssituation eine Rolle. 
Einen Wein, den man für sich selber kauft wählt man vielleicht mit einem niedrigeren 
Involvement, als einen Wein den man für ein Abendessen mit Freunden besorgt. Des 
Weiteren kann man sagen, dass umso näher die Entscheidungssituation rückt ein Pro-
dukt zu kaufen oder nicht, desto höher wird auch das Involvement werden. Somit hat 
die zeitliche Nähe zur Entscheidungssituation auch einen Einfluss auf den Grad des 
Involvements. 
Lachmann (2002) unterteilt das situationssspezifische Involvement in 3 Formen 
nach ihrer zeitlichen Ausprägung. 
Hierbei weist das Phaseninvolvement den längsten Zeitraum der Informationsauf-
nahme auf. Diese Art von Involvement tritt vor allem bei hochwertigen Produkten auf, 
bspw. bei Autos, Häusern, etc. 
Bei einer gewissen Dringlichkeit zur Kaufentscheidung spricht Lachmann vom Anlass-
Involvement. Dieses Involvement ergibt sich aus plötzlich entstehenden Bedürfnissen 
und hält nur Minuten bis Stunden an.  
Das kürzeste Involvement laut Lachmann ist das induzierte Involvement. Ein solches 
Involvement wird durch kurzfristige Stimuli, wie z.B. das Klingeln eines Telefons ausge-
löst.  
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3.2 Gefühle und Emotionen  
Hinsichtlich der Forschungsfrage, welche Faktoren verantwortlich sind für das Konsum- 
und Kaufverhalten der Gesellschaft wird die Verfasserin in diesem Kapitel die Bedeu-
tung von Emotionen und Gefühlen im Marketing beobachten. 
Im Marketing werden Emotionen genutzt um unter anderem eine Erregung oder eine 
Aktiviertheit beim Konsumenten auszulösen. Durch die hohe Konkurrenz und die ge-
sättigten Märkte, in denen sich Produkt und Dienstleistung oft nur schwer voneinander 
unterschieden lassen, wird Werbung vorrangig emotional anstatt informativ gestaltet. 
Viele kennen die bekannten Werbeslogan von Unternehmen wie bspw. von BMW: „Die 
Freude am Fahren“ und Pro7 “I´m lovin it.“. Die genannten Werbeslogan sind ein 
gutes Beispiel um zu demonstrieren, wie stark Emotionen in der Werbung genutzt wer-
den. 
Man stellt fest das Werbungen mit emotionalen Inhalten rund um die Themen, Freund-
schaft, Inspiration, Wärme, oder Glück besonders erfolgreich sind.  
Die Emotionen Glück, Trauer, Angst und Überraschung werden besonders häufig ein-
gesetzt. 
Emotionen beeinflussen nicht nur unser Kaufverhalten, sondern auch unsere Einstel-
lung zu Produkten verändern sich. Oft passiert diese Veränderung unserer Einstellun-
gen und der Einfluss auf unser Verhalten unterschwellig und unbewusst.  
Laut Teichert und Trommsdorf sind Emotionen subjektiv erlebte, innere Erregungen. 
Diese Emotionen werden unterschiedlich bewusst wahrgenommen. Diese innere Erre-
gung wird durch einen konkreten Stimulus (z.B. Werbung) ausgelöst. Durch die jeweili-
ge Stärke (schwach bis stark), Richtung (positiv oder negativ) und Art (Gefühlstyp und 
Ausdruck) kann der Stimulus bestimmt werden. Genauso wie die Aktivierung lassen 
sich Emotionen meist an Mimik und Gestik des Rezipienten erkennen. Der Einfluss von 
Emotionen auf das Verhalten wurde lange unterschätzt. Emotionen und Gefühle bezie-
hen sich oft auf konkrete Sachverhalte, Personen oder Situationen.42 Die Stimmung, 
welche mit dem Konstrukt Emotion/Gefühl eng verbunden ist, übt einen starken Ein-
fluss auf das menschliche Erleben und Verhalten aus, richtet sich aber nicht so stark 
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nach bestimmten Objekten. Stimmungen werden als momentane,,subjektiv erfahrene 
Befindlichkeiten einer Person bezeichnet. 
Zudem werden Sie auch als die längere Dauer von Gefühlen verstanden mit einer ge-
ringeren Intensität. 
Der Ausdruck „Emotion“ wird im folgenden Abschnitt in den Hintergrund treten, da der 
Begriff „emotional“ oft mit „hochgradig erregt“ interpretiert wird. Das eine Werbung eine 
hochgradige Erregung beim Beworbenen auslöst kommt sehr selten vor. Emotionen 
werden im Konsumentenverhalten eher unbewusst und mit einer geringen Intensität 
ausgelöst. 
Zum Ursprung von Emotionen existieren verschiedene theoretische Ansätze. 
Im Allgemeinen beschäftigen sich Emotionstheorien mit Prozessen die, die Auslösung 
und Veränderung von Emotionen bestimmen. 
Die behavioristische Emotionsdefinition nach John B.Watson (1930): 
John B. Watson (1930) führte eine emotionstheoretische Forschung zum Ursprung von 
Emotionen durch, die bis in die 60er Jahre stark dominierte. 
Diese behavioristische Emotionsdefiniton geht davon aus, dass eine Emotion ein 
erbliches Reaktionsmuster ist, welches tief greifende Veränderungen des körperli-
chen Mechanismus als Ganzes umfasst. Insbesondere aber die der Eingeweide wie 
Herz, Lunge, Magen (viszeral) und der Drüsensysteme. Emotionen werden hier mit 
endokrinologischen Reaktionen, wie z.B. der Ausschüttung von Adrenalin gleichge-
setzt. 
Laut dieser Theorie existieren nur drei vererbbare Basisemotionen: Furcht, Wut und 
Liebe. Laut Watson entstehen aus diesen Emotionen alle späteren emotionalen Reak-
tionen. 
Durch den Lernvorgang des Konditionierens können emotionale Reaktionen ausgelöst 
werden, die normalerweise keinen Reiz auslösen würden.43 
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Bei der klassischen Konditionierung wird ein neutraler Reiz, bspw. ein Glockenton mit 
einem anderen Reiz verbunden, bspw. mit Hundefutter. Diese Reize lösen dann eine 
Reaktion aus, wie z.B. den Speichelfluss eines Hundes.44 (Pawlowsche Konditionie-
rung) 
Eine weitere Theorie, nämlich die von William James (1890) nimmt an, dass Emotio-
nen auf periphere Reaktionen zurückzuführen sind. Zum peripheren Nervensystem 
gehören die Hirnnerven, die Nerven aus dem Rückenmark (Spinalnerven) und das 
enterische Nervensystem (Darmnervensystem). 
Das periphere Nervensystem (PNS) setzt sich aus den Teilen zusammen, die außer-
halb, des aus Gehirn und Rückenmark bestehenden, zentralen Nervensystem (ZNS) 
liegen. Die Regulierung innerer Organe und die Steuerung von Bewegungen läuft über 
dieses Nervensystem ab. Des Weiteren auch die körperlichen Empfindungen, also 
unsere Gefühle und Emotionen, die durch äußere oder innere Kognitionen entstehen. 
Die ausgelösten Emotionen führen zu einer bestimmten Einstellung und schlussfol-
gernd auch zu einer Handlung. Aus diesem Grund betrachten wir im Zusammenhang 
der verschiedenen Einflüsse auf unser Verhalten auch das Themengebiet: Emotion 
und Gefühle. Das PNS wird weiter unterteilt in das somatische und das vegetative Ner-
vensystem. Das somatische Nervensystem verarbeitet sensorische Informationen wie 
Berührungen, Temperaturempfindung und Schmerzreize und leitet sie an das Gehirn 
weiter. Des Weiteren wird über diesen Teil auch die Motorik gesteuert. Zusammenfas-
send kann man sagen, dass das somatische Nervensystem alle Funktionen regelt, die 
der Interaktion eines Menschen mit der Außenwelt dienen. Das vegetative Nervensys-
tem wird auch als autonomes Nervensystem bezeichnet. Es ist dafür zuständig das 
innere Gleichgewicht aufrechtzuerhalten. Es reguliert lebenswichtige Vitalfunktionen 
wie z.B. Herzschlag, Atmung und Verdauung. Die dafür notwendigen Regulationspro-
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Grundidee des Ansatzes der kognitiven Emotionspsychologie nach James (1884): 
James behauptet, dass die Wahrnehmung eigener physiologischer Reaktionen und 
Vorgänge ein Gefühl auslösen. Flieht bspw. ein Mensch, nimmt er diese Fluchtbewe-
gung wahr und daraus entsteht sein Gefühl der Angst.46 
Die Grundidee des Ansatzes von James (1884) ist die, dass die Wahrnehmung eines 
Stimulus (z.B. Person mit Pistole) eine bestimmte Reaktion (z.B. Herzrasen) und ein 
Muster physiologischer Erregung auslöst. Auf diese physiologische Erregung und auf 
die ausgelöste Reaktion folgt eine Handlungsintention. (z.B. Flucht). 
Die Zwei-Faktoren-Theorie nach Schachter (1962): 
Relevant für die Wirkung von Werbung ist das Schlüsselexperiment von Schachter. 
Dieses Experiment dient der Deutung kognitiver Interpretation bei der Empfindung von 
Emotionen. In dieser sogenannten Zwei-Faktoren-Theorie, behauptet Schacher, dass 
jedes Gefühl zunächst physiologisch sei und sich in einer unspezifischen Aktiviertheit 
(erster Faktor) äußere. Der darauffolgende wichtige Vorgang ist im Zusammenhang mit 
der Werbung relevant. Denn auf den physiologischen, als ersten Faktor bezeichneten, 
Vorgang folgt der zweite Faktor, welcher laut Schachter eine subjektive, kognitive In-
terpretation der hervorgerufenen Aktivierung widerspiegelt.47 
Diese kognitive Interpretation kann sich unter anderem als Wertung des gesehen Ob-
jektes äußern.  
Eine weitere für die Werbung interessante Theorie, ist die sogenannte Opponent-
Process-Theorie (Solomon/Corbit 1974). Diese Theorie sieht Emotionen als reizbe-
dingte Sequenz von Ereignissen.48  
Laut dieser Theorie erfolgt, nach Einwirkung eines Stimulus auf den Rezipienten, eine 
emotionale Reaktion. Nach Wegfall des emotionsauslösenden Stimulus erfolgt die ge-
genteilige Reaktion.  
Im Bezug auf das Konsumentenverhalten erklärt dies den folgenden Prozess einer 
Konsumhandlung: Ein Produkt (Emotionsauslösender Stimulus) löst beim Kunden eine 
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zwanghafte Konsumhandlung (Kaufsucht) aus. Ist die Konsumhandlung, welche zu-
nächst Freude auslöste, vollzogen, folgt später das schlechte Gewissen zu viel Geld 
ausgegeben zu haben. Dieser Prozess erklärt irrationales Konsumverhalten.  
Ist die Sucht nach dem Produkt beim Rezipienten also enorm hoch, wird er vermutlich 
das Produkt kaufen. Das schlechte Gewissen folgt erst später.  
Dieser Prozess ist vermutlich auch der Grund warum die Verkaufszahlen für Alkohol 
und Tabakwaren immer noch enorm hoch sind, obwohl sich die meisten Käufer über 
die negativen Folgen im Klaren sind. 
Die Tabakfirma Marlboro wirbt auf Plakatwänden in Deutschland unter anderem mit 
dem Spruch “Freedom does not start with a maybe“. Mit diesem Werbeslogan 
spricht die Firma das Verlangen nach Freiheit und Entschlossenheit an. Diese Verlan-
gen sind vor allem für junge Menschen enorm wichtig, Die Firma wird sich bewusst 
darüber sein, dass beim Betrachten der Werbung (Stimulus)  eine emotionale Reaktion 
ausgelöst wird. Diese emotionale Reaktion soll schlussendlich so stark sein, dass Sie 
zum Kauf verleitet und von den möglichen Schäden des Produktes ablenkt. 
Lange hat die Marketinglehre die große Bedeutung von Gefühlen in der Werbung ver-
nachlässigt. Erst Mitte der 90er Jahre wurden Totalmodelle des Konsumverhaltens um 
die fehlende „hedonistische“ (gefühlsbestimmte) Hälfte ergänzt.  
Charakteristische gefühlsmäßige Äußerungen, vom Verkäufer zum Käufer, tragen zur 
gesteigerten Selbstwahrnehmung des Käufers bei. Genauso werden Impulskäufe, die 
durch einen bestimmten Stimulus ausgelöst werden, als marketinginduzierte Gefühls-
äußerungen verstanden. Auch Produktpositionierungen zielen auf gefühlsmäßige Wir-
kungen ab. 
Wie stark die jeweilige Wirkung dann ausfällt ist aber auch sehr von der Situation, in 
der sich der Konsument gerade befindet, abhängig.49 
Durch das große Angebot von Konsumgütern reicht eine Argumentation hinsichtlich 
der Qualität eines Produktes nicht mehr aus. Folglich müssen Marken über den 
Grundnutzen hinaus einen Zusatznutzen, als Markenerlebnis, schaffen. Die meisten 
Marken bedienen sich aus diesem Grund der Verwendung von Gefühlen und einer 
spezifischen, gefühlsdefinierten Ansprache der erwünschten Zielgruppe. 
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Bei der Vermittlung von Gefühlen bedienen sich Firmen an den Kommunikationsmit-
teln: Sprache und Bild. Der erwähnte Slogan der Tabakfirma Marlboro : “Freedom 
does not start with a maybe“ ist ein gutes Beispiel für die sprachliche Produktdiffe-
renzierung mit Hilfe von Slogans zum Thema „Freiheit und Abenteuer“.  
Der Vorteil bei der Verwendung von Bildern ist der, dass Forschungsergebnissen zu 
Folge, Bilder mit geringerer gedanklicher Anstrengung besser aufgenommen und ver-
arbeitet werden können, als Informationen vermittelt durch Sprache. 
Das Sprichwort „Bilder sagen mehr als tausend Worte“ ist im Kontext des Marketings 
hilfreich. Der Rezipient benötigt 1,5 bis 2,5 Sekunden, um ein Bild mittlerer Komplexität 
aufzunehmen. In der gleichen Zeit können jedoch nur ca. 10 Wörter aufgenommen 
werden.   
Ein weiterer Vorteil bei der Verwendung von Bildern ist, dass Sie einen höheren Erleb-
nis- und Unterhaltungswert haben, sie besser aktivieren und länger in Erinnerung blei-
ben. 
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4 Wertetheoretische Grundlagen und 
Konsumwerte 
Anhand der vorherigen Kapitel ist festzustellen, dass Werbung im Allgemeinen und die 
Art und die Intensität der Werbung eine Rolle für das Konsum- und Kaufverhalten des 
Konsumenten, spielen.  
Um näher auf die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit einzugehen, möchte die 
Autorin auch den Einfluss der Konsumwerte und den Einfluss der eigenen Persönlich-
keit und der sozialen Gruppen in denen sich das Individuum aufhält, betrachten. 
Damit Firmen und Marken Ihre Werbung an Ihre jeweilige Zielgruppe anpassen können 
ist es notwendig aktuelle Ergebnisse der Wertewandelforschung zu betrachten. Die 
Werte einer Gesellschaft sind stetig im Wandel. Wert wird im Konsumverhalten wie 
folgt definiert: Ein Wert ist ein konsistentes System von Einstellungen (eine Über-
Einstellung) mit normativer (gesellschaftliche und kulturelle Struktur, der die 
menschlichen sozialen Aktivitäten reguliert) Verbindlichkeit.50 Der Wert eines In-
dividuums beispielsweise „sportlich zu leben“, äußert sich in der Wahl beim Kauf seiner 
Kleidung, des Autos und der Ernährung. 
Diese Werte steuern Verhaltensmuster. Aus diesem Grund ist es für die Konsumenten-
forschung wichtig, die Werte der einzelnen Zielgruppen zu kennen und vorhersagen zu 
können. 
Ändert eine Marke Ihre Werbung und Ihr Image kann man davon ausgehen, dass sich 
die Werte der Zielgruppe geändert haben. Die Marke hat sich dann an die zielgruppen-
spezifischen Werte angepasst. 
Ein gutes Beispiel für die Anpassung an den Wertewandel der Zielgruppe ist das der 
Zigarettenmarke Camel aus dem Jahr 1986. Die Leitfigur, der “Camel“-Mann, welcher 
meilenweit für seine Zigaretten, in “Khaki“-Anzug und Stiefeln lief, wurde ersetzt durch 
einen Mann der weniger rustikal aber dafür modischer und gepflegter war. Diese Ver-
änderung der Leitfigur ging mit der Werteverschiebung der Zielgruppe einher. Eine 
Imagestudie aus dem Jahr 1985 zeigte, dass sich vor allem bei Jugendlichen ein An-
wachsen starker konservativer und konformistischer Werte abzeichnete. Die Studie 
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spiegelte eine gestiegene Leistungsorientierung und zunehmendes Verlangen nach 
gepflegter Kleidung wider. Ein weiteres Beispiel für das Erkennen eines konsumbezo-
genen Wertewandels im Bezug auf die Werbung ist der Zehn-Jahres Vergleich für wei-
tere Tabakprodukte nach Carlberg (1984).In der Werbung für Zigaretten zeichnete sich 
der Wertewandel von „weiblicher Abhängigkeit“ hin zur „Selbstständigkeit“ ab. In der 
Werbung für Pfeifentabak spiegelte sich der Wandeln vom Wert “Prestige“ hin zum 
Wert der „Fröhlichkeit“ wider.51 
Betrachtet man die Maslowsche Bedürfnispyramide (Abraham Maslow: A Theory of 
Human Motivation 1943) fällt auf, dass die primitiveren biologischen und materiellen 
Werte weiter unten und die sozialen Werte weiter oben sind.  
 
Abbildung 5: Maslowsche Bedürfnispyramide (1954) 
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Inglehart (1979) stellte die Theorie des Postmaterialismus auf. Hier wird behauptet, 
dass umso mehr die unteren Werte erfüllt sind, desto mehr strebt das Individuum nach 
oberen Werten, wie bspw. der „Selbstverwirklichung“. Der Wandel der mit der Theorie 
des „Postmaterialismus“ einhergeht, beschreibt dass bei der Nachkriegsgeneration 
weniger materieller Mangel vorhanden ist. Somit haben sich die Werte der Gesellschaft 
verschoben. Nur sehr wenigen Menschen in der westlichen Gesellschaft fehlt es an 
Grundwerten, wie Nahrung und Schlaf. Aus diesem Grund werden Individualbedürfnis-
se und das Verlangen nach Selbstverwirklichung wichtiger.52 
Vor allem zwei Werte haben einen großen Einfluss auf das Verhalten des Rezipienten. 
Nämlich der Umwelt- und der Freizeitwert. 
In einer Skala aus dem Jahre 1980 erkennt man eindeutig den Wandel der Sensibilität, 
der Einstellung und dem Verhalten, bezüglich der Umwelt in der Gesellschaft.53 
§ Umwelt-Sensibilität von 72% auf 98% 
§ Umwelt-Einstellung von 49% auf 88% 
§ Umwelt-Verhalten von 23% auf 47% 
Auf Grund dieser Studie passten sich Hersteller von Waschmitteln an. Sie entwickelten 
phosphatfreie Waschmittel.54 
Kunden die sehr umweltorientiert sind bezeichnet man auch mit dem Begriff „Neuer 
Konsument“. Man verbindet ihn des Weiteren mit einem rationalen, kritischen Konsum-
verhalten. Er bedenkt die ökologischen, politischen und sozialen Wirkungen seines 
Konsums. Eine Fortführung dieses Konsumententypen ist der sogenannte “LOHAS“-
Typ (Lifestyle of health and sustainibility). Diesen Typen bezeichnet man sowohl als 
ökologisch, sozial engagiert und als einen hedonisch, (Lust- und Freudeorientiertes 
Verhalten) orientierten Charakter.55 
Der Freizeitwert, welcher auch einen großen Einfluss auf das Konsumverhalten der 
Gesellschaft hat, hat sich in den letzten Jahren stark gewandelt. 
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Als „Freizeit“ wird die Zeit verstanden, die übrig bleibt, wenn wir unsere Arbeit, Wege, 
Essen, Schlafen und Körperpflege, erledigt haben. 
In den letzten Jahren hat sich der Grundwert „Leistung“ offensichtlich auf den Freizeit-
markt verschoben. Im Jahr 1935 betrachten 35% der Jugendlichen die Mitgliedschaft in 
einem Verein nicht mehr als Freizeit. 1996 stellen Opaschowski und Duncker fest, dass 
sich der Karrierebegriff auf den Freizeitbereich übertragen wird.56 Im Trend zu liegen, 
sich selbst darzustellen und ein hohes Ansehen in der Gruppe zu erlangen ist für Ju-
gendliche von großer Bedeutung.  
Heute, elf Jahre nach dieser Zukunftsprognose von Duncker und Opaschowski, boo-
men soziale Plattformen, wie Instagram und Facebook. Diese Plattformen leben von 
der Selbstdarstellung und Selbstinszenierung des eigenen Lebens. Gerade bei Ju-
gendlichen und jungen Erwachsenen ist die Freizeitgestaltung und das präsentieren 
dieser enorm wichtig für das Selbstwertgefühl. Laut J Affect Disord (2013) korreliert die 
Suche nach Bestätigung und Rückversicherung via Facebook mit geringem Selbstver-
trauen. Zudem sagt es das Gefühl voraus sich nicht zugehörig zu fühlen und anderen 
zur Last zufallen.57 Dieser Wandel hin zur intensiven Freizeitgestaltung führt schluss-
folgernd zu einem größeren Volumen der Freizeitwirtschaft.  
4.1 Persönlichkeit und Selbstkonzept 
In der zuvor erwähnten für das Marketing relevanten zielgruppenspezifischen Anspra-
che in der Werbung spielt auch die Persönlichkeit und das Selbstkonzept des Individu-
ums eine wichtige Rolle. 
Das Konstrukt der Lebensstilforschung setzt sich aus 3 Komponenten zusammen. Den 
Kern bildet die Persönlichkeit, die Hülle darum die Demographie und der Lebens-
zyklus und die äußerste Hülle bildet die Kultur und die Schicht. 
In den folgenden Zeilen möchte die Autorin näher auf die Rolle der Persönlichkeit und 
des Selbstkonzeptes im Bezug auf das Konsumverhalten eingehen. Diese Betrachtung 
soll dem weiteren Nachgehen der Forschungsfrage dienen. 
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57 Vgl. Zastrow, https://www.thieme.de/de/psychiatrie-psychotherapie-psychosomatik/persoenlichkeit-
einfluss-nutzung-sozialer-netzwerke-63233.htm,  
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Das Konstrukt „Lebensstil“ wurzelt in der Psychologie. In der Konsumentenforschung 
sucht man also nach Merkmalen wodurch sich bestimmte Konsumenten unterscheiden 
(Differenzielle Psychologie) und nach ganzheitlichen Erscheinungen, um Konsumen-
tenpersönlichkeiten bilden zu können.  
Unter Persönlichkeit versteht man das was einen Menschen in seiner psychischen Ge-
samtheit ausmacht.58 Für eine Person typisch angesehenes, fest eingeprägtes und 
normalerweise nicht zu änderndes Verhaltensmuster (insbesondere Reaktions- und 
Kommunikationsmuster). Die Reaktionsmuster beinhalten somit auch die Reaktion auf 
Stimuli, wie Werbung und das damit verbundene Konsumverhalten eines Individuums. 
In der Werbewirkungsforschung bezeichnet man Persönlichkeitseigenschaften als 
Traits. 
Die Marketingforschung sucht nach gleichen Charaktereigenschaften verschiedener 
Menschen um Personengruppen zu definieren. Durch die Übereinstimmung einzelner 
Charaktereigenschaften können Personengruppen definiert und somit zielgruppenspe-
zifische Werbung erstellt werden. 
In der Persönlichkeitsfaktorenforschung gibt es sehr verschieden Ansätze. Tiefenpsy-
chologische Ansätze, z.B. die Freudsche Psychoanalyse und andere behavioristische 
Persönlichkeitstheorien, bringen die Marketingforschung nur wenig voran. Vielmehr ist 
die Differenzielle Psychologie, die bereits zuvor erwähnt wurde, von Bedeutung. 
Bei der Differenziellen Psychologie kommt es auf Faktoren an, welche die Unterschie-
de zwischen einzelnen Individuen (Konsumentenpersönlichkeiten) ausmacht. Diese 
Unterschiede findet man z.B. in der Markentreue oder dem Umweltbewusstsein. Um 
Unterschiede zu erkennen haben Forscher bestimmte Persönlichkeitstests entwickelt. 
Laut Teichert (2011) setzt sich Persönlichkeit hinsichtlich der Marketingforschung aus 
folgenden Punkten zusammen:59 
§ Für Konsumentenverhalten grundlegende stabile Zustandskonstrukte: Wissen, 
Motive, Einstellungen, Werte, Beachtung der Einflüsse von Bedingungen, in 
denen sich die Persönlichkeit ausprägt und in der Sie lebt (Kultur, Schicht, ma-
terielle Bedingungen). 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
58 Vgl. Antwerpes, http://flexikon.doccheck.com/de/Persönlichkeit 
59 Vgl. Teichert et al., 2011, S.179 
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§ Lebensstile, Lebenszyklus, Soziodemografie, Persönlichkeitsstärke, Meinungs-
führerschaft, Innovatoreigenschaften 
Laut Aaker (1997) setzt sich die Persönlichkeit einer Marke aus Eigenschaften zu-
sammen die mit der Marke assoziiert werden. Aufbauend auf dem Ansatz von Aaker 
entwickelten sich viele Konzepte zur Abbildung von Markenpersönlichkeiten. Nicht nur 
die Persönlichkeit spielt eine Rolle für das Konsumentenverhalten, sondern auch das 
Selbstbild. Dieses Selbstbild ist oft eng mit dem Konsumverhalten verbunden. Denn 
das Konsumverhalten fungiert oft als Erweiterung des Selbstbildes und erhöht den 
Selbstwert.60 
Die Marketingforschung geht davon aus, dass das Selbstkonzept eine starke Wirkung 
auf das Verhalten des Konsumenten hat. Dem zu Folge handelt der Konsument immer 
zur Befriedigung seines Selbstkonzeptes. Er wählt Produkte oder Dienstleistungen 
deren Markenpersönlichkeit (Image) zum Selbstbild passen (Selbst-Produkt-
Kongruenz).61 
4.2 Effekte sozialer Gruppen und soziale 
Faktoren für Konsumverhalten 
Im folgenden Abschnitt wird die Autorin die Effekte sozialer Gruppen auf das Konsum-
verhalten näher betrachten. 
Soziale Gruppen können einen großen Einfluss auf das Konsumverhalten der Grup-
penmitglieder haben. Das Verständnis gleicher Wertesysteme, die emotionale Bindung 
(affektive Komponente) und die kognitive Bindung, führen zu einem bestimmten Ver-
halten des Konsumenten.  
Individuen wollen Akzeptanz in Ihren Bezugsgruppen finden und daraus resultiert das 
Konsumverhalten des Einzelnen. 
In Gruppen gibt es 3 grundlegende Einflüsse: Zum einen kann eine Gruppe einen 
informationalen Einfluss ausüben, das heißt in Gruppen werden Meinungen als 
wertvolle Informationen bewertet. Aus diesem Grund erfolgt bspw. die Markenwahl 
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(z.B. Wahl der Zigarettenmarke) anhand der Meinung in der Gruppe. Des Weiteren 
üben Gruppen einen normativen Einfluss aus. Dieser Einfluss erfolgt über bestimmte 
Normen und anerkannte Regeln in der Gruppe, bspw. für Kleidung. Ein weiterer Ein-
fluss der Gruppe ist der komparative Einfluss. Durch diesen Einfluss vergleicht das 
Individuum seine eigenen Ressourcen, Fähigkeiten, Meinungen, mit denen der ande-
ren Gruppenmitgliedern.62 
Laut Teichert sind folgende Punkte Kriterien, bei denen der Einfluss der Gruppe einen-
besonders starken Einfluss auf das Konsumentenverhalten hat.63 
§ Je öffentlicher bzw. sichtbarer die Produktnutzung ist 
§ Umso relevanter das Produkt in der Gruppe ist 
§ Desto geringer das Vertrauen in die eigene Kaufentscheidungsfähigkeit ist 
§ Je stärker das Commitment der Person zu der Gruppe ist 
 
Diese Komponenten lassen vermuten, dass Menschen mit einem niedrigen Selbstbe-
wusstsein auch ein geringeres Vertrauen in Ihre Kaufentscheidungsfähigkeit haben. 
Daraus lässt sich folglich schließen, dass besonders Menschen mit einem niedrigeren 
Selbstbewusstsein offen für anderleuts Meinungen und Beeinflussung sind.  
Gerade für das Konsumverhalten von Tabak spielt die soziale Gruppe eine bedeutende 
Rolle. Der Konformitätsdruck ist besonders bei jungen Menschen sehr hoch. Das Ver-
langen in der Gruppe akzeptiert und anerkannt zu werden dient zur Erhaltung des 
Selbstwertgefühls. Nüchtern betrachtet bringt dieser Konformitätsdruck negative Fol-
gen mit sich. Der Konformitätsdruck der auch als Phänomen des Gruppenzwangs be-
trachtet werden kann führt dazu, dass viele Jugendliche Rauchen, obwohl Sie über die 
negativen Folgen informiert sind. Die Angst vor sozialer Ausgrenzung ist so hoch, dass 
Jugendliche gerne den einfacheren Weg der Anpassung an die Gruppe wählen, anstatt 
dagegen zu halten. 
Wie bereits erwähnt hängt die Intensität der Anpassung oft mit einem geringem Selbst-
bewusstsein, aber auch mit einem großen Harmoniebedürfnis zusammen. Diese Fak-
toren können bis zur Selbstverleugnung führen. 
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5 Betrachtung von Statistiken zu 
Rauchergruppen in Deutschland seit 1975 
 
Abbildung 6: Raucher nach Altersgruppen in Deutschland (2005) 
ALTER	   ANTEIL	  Raucher	  %	   ALTER	   Anteil	  Raucher	  %	  
15	  -­‐	  20	   25,5	   50-­‐55	   35,1	  
20	  -­‐25	   44,6	   55-­‐60	   30,5	  
25	  -­‐30	   43,8	   60-­‐65	   23,1	  
30-­‐35	   41,3	   65-­‐70	   16,8	  
35-­‐40	   40,8	   70-­‐75	   13,4	  
Tabelle 1: Raucher nach Altersgruppen prozentual in Deutschland (2005)  
(siehe S.57) 
Die dargestellte Statistik und die dazugehörige Tabelle zeigen einen großen Prozent-
satz unter Rauchen im Alter von 20 – 25 Jahren. Diese Werte unterstützen die erwähn-
ten Einflüsse der Gruppe vor allem bei Jugendlichen. Wie bereits erwähnt ist im 
jüngeren Alter die Suche nach Anerkennung und Akzeptanz in der Gruppe sehr vor-
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herrschend. Diese Suche beeinflusst das Konsumverhalten des Individuums, indem es 
sich an die Werte und Normen in der Gruppe anpasst, obwohl es sich über mögliche 
Schäden bewusst ist.  
Ebenso unterstreichen Statistiken zum Anfangsalter von Rauchern die Annahme, dass 
die soziale Gruppe einen großen Einfluss auf das Individuum hat. Im Durchschnitt fan-
gen Mädchen mit 14 Jahren an zu rauchen. Jungen in der Regel mit 15, also ein Jahr 
später. Eine Erklärung dafür wäre, dass Frauen früher „erwachsen“ werden. Des Wei-
teren ist eine Hauptmotivation mit dem Rauchen zu beginnen der Wunsch nach In-
tegration in der Gruppe. Mädchen treffen sich mit 14 Jahren oft mit Jungen die 1- 2 
Jahre älter sind und orientieren sich somit auch an deren Verhalten. 
	  
Abbildung 7: Umfrage: Was macht das Rauchen attraktiv?  
(Statistische Untersuchung des Rauchens des beruflichen Schulzentrums Freudenstadt 2008) 
Auch die oben abgebildete Umfrage einer Statistischen Untersuchung des Rau-
chens vom Beruflichen Schulzentrum Freudenstadt bestätigt die Annahme, dass 
einer der größten Faktoren für das Rauchen die soziale Gruppe ist. In der dargestellten 
Statistik wurden Nichtraucher (Blau), Raucher (Orange) und Ex-Raucher (Gelb) be-
fragt, was das Rauchen attraktiv macht.  
In vorherigen Betrachtungen erfolgreicher Werbung stellte die Autorin schnell fest, 
dass der Faktor der Emotionen heutzutage grundlegend ist für eine erfolgreiche Wer-
bung. Ähnlich sieht es bei der Motivation für das Rauchen aus. Die dargestellte Statis-
tik zeigt, dass Jugendliche nicht den Einfluss der Zigarettenwerbung als Grund für die 
Attraktivität des Rauchens angeben, sondern viel eher emotionale Faktoren. 
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Die befragten Jugendlichen gaben die emotionalen Faktoren: Stress, Langeweile und 
„Spaß“ als Grund für das Rauchen an. 
Anhand der Expertise „Wirkungsanalyse unter besonderer Berücksichtigung von 
Kindern und Jugendlichen “ (Kiel 1998), im Auftrag des Bundesministeriums für Ge-
sundheit von Dr. Reiner Hanewinkel und Dr. Johannes Pohl, kann man insgesamt ei-
nen eindeutigen Rückgang des Tabakkonsums feststellen.  
 
Tabelle 2: Anteil täglich rauchender Jugendlicher seit 1975  




Tabelle 3: Pro-Kopf-Verbrauch an Tabakprodukten in Gramm  
(Dr.Hanewinkel, Rainer und Dr. Pohl, Johannes / IFT – Nord – Institut für Therapie- und Gesundheitsfor-
schung 1998) 
In den Statistiken zeigt sich zudem, dass Staaten die schon lange ein Werbeverbot 
eingeführt haben, wie bspw. Norwegen und Finnland, eine deutliche Reduzierung der 
Raucherquote aufzuweisen haben. Gleichzeitig ist nur ein geringer Effekt des Werbe-
verbots für Neuseeland und Frankreich zu erkennen. 64 
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Die Folgen eines Werbeverbots wirken sich auf die Bevölkerung aus. Der Prozess der 
Wirkung eines Werbeverbots auf die Gesellschaft dauert vermutlich seine Zeit, da sich 
ersteinmal eine Verhaltensänderung in der Gesellschaft breit machen muss. Diese 
Verhaltensänderung geht auch mit Einstellungs,- und Normenveränderungen in Grup-
pen einher. Erfolgt eine Werte- und Normenveränderung in Gruppen wirkt sich das 





Die Tatsache, dass ein Werbeverbot vor allem nach längerer Zeit der Einführung wir-
kungsvoll ist führt zur Annahme, dass soziale Gruppen und die darin entwickelten und 
veränderten Werte- und Normenveränderungen einen größeren Einfluss auf das Kon-
sumverhalten haben als die des Werbeverbots allein. 
Insgesamt lässt sich feststellen, dass der Einfluss auf das Konsumverhalten sehr kom-
plex ist und mit vielen Faktoren einhergeht. Wie groß die Beeinflussung durch soziale 
Gruppen auf das Konsumverhalten des Einzelnen ist hängt stark vom Alter und von der 
Persönlichkeit ab. Des Weiteren hängt der grad der Beeinflussung stark davon ab in-
wiefern sich das Individuum beeinflussen lässt. Genauso ist die Aktiviertheit, die ver-
mittelten Gefühle und Emotionen in der Werbung wichtig. Besonders Jugendliche die 
sich in der Phase der Adoleszenz befinden sind eine gute Zielgruppe für Werbende, da 
Sie sich schneller und einfacher beeinflussen lassen. Besonders erfolgreich fällt diese 
Beeinflussung aus, wenn in der Werbung Gefühle und Emotionen dargestellt sind die 
mit dem „Erwachsen“ sein assoziiert werden. Aus diesem Grund sind junge Menschen 
besonders anfällig für Tabakwerbung. 
Durch die Vielfältigkeit und die hohe Frequenz mit der die Gesellschaft heutzutage der 
Werbung „ausgeliefert“ ist wird jeder beeinflusst. Vor allem durch die unterbewusste, 
kognitive Beeinflussung von Low-Involvement Werbung und der damit verbundenen, 
zwangsläufigen Einstellung zum Produkt werden alle Individuen einer Gesellschaft 
beeinflusst.  
Schlussfolgernd ist heute keiner mehr vor dem Einfluss der Werbung geschützt. Wer-
bung beeinflusst den Konsumenten im negativen Sinne, da Sie zum Konsum von 
schädlichen Substanzen führen kann.65 Genauso kann aber auch ein Verbot der Wer-
bung (vor allem langfristig) zur einer Minderung des Konsums führen.66 
Die Autorin hat in der vorliegenden Arbeit nicht nur den Einfluss der Werbung auf das 
Individuum betrachtet, sondern auch die Frage behandelt, welchen Einfluss soziale 
Gruppen auf das Konsumverhalten des Individuums haben. 
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Diese Betrachtung zeigte eindeutig, dass besonders Jugendliche sehr anfällig sind für  
die Beeinflussung von Freunden, also der sozialen Gruppe, in der Sie sich aufhalten. 
Diese Beobachtungsergebnisse zeigten zudem, dass besonders, Jugendliche mit ei-
nem geringerem Selbstbewusstsein, anfällig für die Meinungen Ihrer Freunde sind.67 
Dies führt zu zum Forschungsergebnis, dass bereits im Jugendalter eine Stärkung des 
Selbstbewusstseins und eine Erziehung hin zum autonomen Denken vor Konsum 
schädlicher Substanzen schützen kann.  
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